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cât ţi-ai imaginat vreodată 
că ar putea fi posibil 
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"Scopul acestei cărţi este să-ţi ofere o serie de idei, metode, strategii şi tehnici 
pe care le poți folosi imediat pentru a face mai multe vânzări, mai uşor şi mai rapid 
decât ai făcut-o vreodată înainte." 


Este o promisiune de prosperitate pe care profesionistul de vârf în instruirea în 
vânzări, Brian Tracy, a văzut-o împlinită iarăşi şi iarăşi. Mai mulţi profesionişti în 
vânzări au devenit milionari ca rezultat al învăţării şi aplicării ideilor sale decât 
urmând orice alt program de instruire în vânzări conceput vreodată. 


"Înțelegerea psihologiei care stă în spatele procesului de vânzări este un factor 
decisiv dacă vrei să obţii succesul viselor tale. Această carte este cheia spre înţelegerea 
acestei psihologii." 

— TOM HOPKINS, autorul lucrării Cartea despre vânzări 
(detalii pe www.businesstech.ro) 


"Folosind principiile din Psihologia Vânzărilor, am devenit cel mai bun vânzător 
din compania mea. Oriunde, oricând şi orice vinzi, ideile unice şi verificate ale lui 
Brian Tracy te vor purta spre vârf." 

- TODD DUNCAN, autorul cărţii de succes High Trust Selling 


"Brian Tracy este expert în a te învăţa cum să foloseşti cunoştinţele sale în 
vânzări ca să obţii propriul succes." 
-JEFFREY GITOMER, autorul lucrării The Little Red Book of Selling 


"Ar trebui ca lucrarea lui Brian Tracy, Psihologia Vânzărilor, să fie citită de 
toată lumea! Fiecare dintre noi vinde ceva, fie că este un produs, un serviciu, o 
filozofie, o idee sau şi mai- important, pe sine însuşi! Această carte îţi va oferi 
instrumentele de care ai nevoie pentru a te descurca într-o varietate de situaţii şi îţi 
va stimula creativitatea. Aceste învățături nu se vor demoda niciodată, iar Brian 
Tracy este un instructor minunat!" 

— TERRI L. SJODIN, autoarea lucrării Sales Speak — The Nine Biggest 
Sales Presentation Mistakes and How to Avoid Them 


"Brian Tracy reuşeşte din nou! Cartea sa este plină ochi de sfaturi minunate 
despre cum să preiei controlul carierei tale. El îţi spune clar cum stau lucrurile şi 
îți spune exact ce ai nevoie!" 

— BEVERLY KAYE, fondatoare şi director executiv al companiei Career 
Systems International si autor al cărții Up Is Not the Only Way 
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BRIAN TRACY 


BRIAN TRACY este un om de afaceri 
de succes, consultant, conducător de 
seminar şi unul dintre conferenţiarii cei 
mai buni din lume. El a înfiinţat şi dezvoltat 
mai mult de douăzeci şi două de companii 
în domenii diverse. A schimbat destinul 
unui număr de peste 500 de corporaţii aflate 
în momente cruciale ale existenţei lor. El 
conferenţiază anual în faţa a mai mult de 


250.000 de manageri de vânzări din Statele 
Unitele, Canada, Europa, Australia şi Asia. 


BRIAN TRACY, unul dintre profe- 
sioniştii şi instructorii de vârf în vanzări ai 
zilelor noastre, a instruit personal milioane 
de oameni din lumea întreagă. Sunt oameni 
care lucrează în mii de companii din 
aproape orice sector economic şi toţi au 
obţinut rezultate uimitoare. 


BRIAN TRACY a scris, de asemenea, 
36 de cărţi şi a editat peste 300 de programe 
de instruire pe casete video şi audio având 
ca subiect: vânzările, managementul şi capa- 
citatea de conducere, dar şi productivitatea 
individuală. El este autorul unor cărți de 
succes ca: Focal Point, Goals!, Create 
Your Own Future şi Million Dollar Habits. 
Tracy locuieşte în Solana Beach, California. 
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Dedic această carte prietenilor mei, colegilor şi 
studenţilor mei, precum și tuturor vânzătorilor*, adică a 
practicanţilor minunatei arte a vânzărilor, acelor bărbaţi şi 
femei care „se duc cu curaj acolo unde n-a mai fost nimeni 
înainte” pentru a face vânzările de care depind companiile* 
şi naţiunile noastre. 

Voi sunteţi adevărații eroi şi adevăratele eroine ale 
sistemului nostru de întreprinderi competitive. 


*termenul „vânzător” numeşte o persoană care se ocupă de procesul de 
schimb al unor bunuri sau servicii contra unei sume de bani, indiferent 
că o face ca angajat al unei companii sau ca proprietar al unei afaceri. 


* prin „companie” se înţelege orice asociere de persoane fizice sau 
juridice care au ca scop efectuarea de schimburi de produse prin vân- 
zare-cumpărare, 


~ www.businesstech.ro * 021.424.2206 


inspiraţie + Mai mult decât informaţie 


INTRODUCERE 


Imaginaţia este în adevăratul sens al cuvântului, atelierul în care 
prind formă toate planurile oamenilor. 
— NAPOLEON HILL 


Se acestei cărţi este să vă ofere o serie de idei, strategii 
şi tehnici pe care să le puteţi utiliza imediat pentru a rea- 
liza mai multe vânzări, mai uşor şi mai repede ca nicio- 
4 
dată. În paginile care urmează veți învăţa să obţineţi mai 
mult decât aţi putea crede că este posibil de la o carieră în 
pa TEE aa a RI NN TA 
vânzări. Veţi învăţa cum să vă multiplicați vânzările şi 
a A : Pi NEAM iai 
veniturile în doar câteva luni sau chiar în câteva săptămâni. 
Această carte este versiunea scrisă a programului meu 
de instruire în vânzări editat pe casetă audio, Psihologia 
vânzării, care s-a bucurat de succes la nivel internaţional. 
De la lansarea lui, acest program a fost tradus în şaispre- 
zece limbi şi este folosit în douăzeci şi patru de ţări. Este 
cel mai bine vândut program de instruire în vânzări profe- 
sioniste din toate timpurile. 


POŢI ŞI TU SĂ DEVII MILIONAR! 


Rezultatele cercetării asupra celor care au ascultat și 
aplicat programul meu audio, demonstrează că au devenit 
milionari mai mulţi vânzători* decât în cazul oricărui alt 
program de instruire în vânzări conceput vreodată. Utili- 
zând acest program, am instruit personal peste cinci sute 
de mii de vânzători din lumea întreagă, profesionişti care 
lucrează pentru mii de companii din aproape orice sector 
de activitate. Şi se dovedeşte eficient de fiecare dată! 
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Psihologia V 


POVESTEA MEA 


Nu am absolvit nici măcar liceul. Pe când eram foarte 
tânăr am plecat să văd lumea. Timp de câţiva ani am avut 
tot felul de slujbe implicând muncă fizică, până când am 
strâns destui bani ca să pot să încep să călătoresc. Mi-am 
găsit de lucru pe un vas de marfă norvegian cu care am 
traversat Atlanticul de Nord, apoi am călătorit prin 
Europa pe bicicletă, cu autobuzul, cu camionul sau cu 
trenul, am traversat Africa şi am ajuns în final în Orientul 
Îndepărtat. Nu am ratat niciodată un prânz, dar am amânat 
multe dintre ele pentru perioade nedefinite. 

Când n-am mai găsit nici o muncă manuală, din disperare, 
am intrat în vânzări. Se pare că majoritatea deciziilor pe care 
le luăm în viaţă seamănă cu orbecăitul prin beznă: când ne 
lovim de ceva ne oprim ca să vedem ce-a fost. În cazul meu, a 
fost o slujbă în vânzări. 


Se pare că majoritatea deciziilor pe care le luăm în 


viaţă seamănă cu orbecăitul prin beznă: ne lovim de 
ceva şi apoi ne uităm să vedem ce-a fost. 


Instruire de bază 


Am fost angajat pe bază de comision şi am beneficiat de 
un program de instruire în vânzări în trei etape: „la nişte 
cărţi de vizită; ia şi nişte broşuri; ieşirea este pe acolo!”. 
Înarmat cu această „instruire”, mi-am început cariera de 
vânzător dând telefoane „la rece” (telefoane de abordare a 
unor necunoscuţi; n.tr.), bătând pe la uşile birourilor de-a 
lungul zilei şi pe la uşile caselor seara. 

Persoana care m-a angajat nu ştia să vândă, dar mi-a 
spus că vânzările sunt „un joc al cifrelor”. El mi-a spus că 
tot ce trebuie să fac este să vorbesc cu un număr destul de 
mare de oameni şi în cele din urmă voi găsi pe cineva 
dispus să cumpere. Noi numim metoda aceasta „aruncatul 
noroiului pe perete”. (Dacă arunci cu destul noroi spre 


perete, undeva, cumva, el se va lipi.) Nu era prea mult, 


dar era tot ce ştiam să fac. Apoi cineva mi-a zis că vânzările 
nu sunt chiar „un joc al cifrelor”, ci mai degrabă „un joc al 
respingerii”. Cu cât eşti respins de mai multe ori, cu atât 
creşte probabilitatea să faci vânzări. 

Echipat cu acest sfat, am început să alerg dintr-un loc în 
altul astfel încât să fiu respins cât mai mult. Mi s-a spus că 
sunt „bun de gură”, așa că mi-am folosit acest dar. Când 
cineva părea neinteresat, vorbeam mai tare și mai repede. 
Dar, deşi alergam de la un potenţial client la altul şi-i 
vorbeam fiecăruia cât mai tare şi mai repede, vânzările mele 
se puteau număra pe degete. 


Punctul de cotitură 


După şase luni de luptă, în care am realizat vânzări doar 
cât să-mi plătesc chiria pentru o cameră într-un mic han, 
am făcut în sfârşit ceva ce mi-a schimbat viața: m-am dus 
la tipul care avea cel mai mare succes în compania noastră 
şi l-am întrebat ce făcea el altfel decât mine. 

Nu mă temeam de muncă dură. Nu mă deranja să mă 
scol la ora cinci sau şase dimineața ca să mă pregătesc şi să 
fiu în parcare la ora șapte când soseau la muncă primii po- 
tențiali clienţi. Eram dispus să muncesc toată ziua, aler- 
gând de la un birou la altul şi de la o companie* la alta. 
Serile aș fi bătut pe la uşile oamenilor și la nouă sau zece 
noaptea. Oriunde vedeam o lumină, încercam să îmi fac 
prezentarea de vânzări. 

Cel mai bun vânzător din birou, care era doar cu câţiva 
ani mai mare decât mine, avea o abordare complet dife- 
rită. El intra în birou pe la ora nouă. Câteva minute mai 
târziu intra un potenţial client, se așezau și stăteau de 
vorbă. După câteva minute de conversaţie, clientul lua 
carnetul de cecuri şi completa un cec pentru produsul 
nostru. Pe urmă, acest vânzător ieşea în oraş şi mai făcea 
câteva vânzări, iar apoi lua prânzul cu un potenţial client. 
După-amiază, reuşea să mai facă vreo câteva vânzări și apoi 
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poate că mergea să bea ceva sau să ia cina cu un alt 
potenţial client. E! vindea de cinci sau de zece ori mai 
mult decât mine sau decât oricare alt angajat din birou şi 


părea că nu muncește mai deloc. 


Instruirea face diferenţa 


S-a dovedit că, pe când era mai tânăr, lucrase pentru o 
companie care făcea parte din clasamentul celor mai bune 
500 de companii, clasament publicat de revista Fortune 
500. Acea companie l-a instruit intensiv timp de 16 luni în 
procesul vânzărilor profesioniste. Pe baza acestei pregătiri, 
el a putut lucra mai apoi pentru orice companie sau sector 
de activitate şi a fost capabil să vândă orice produs sau ser- 
viciu, practic pe orice piaţă. Deoarece ştia cum să vândă, 
el putea vinde mai mult decât un grup de oameni ca mine, 
chiar dacă muncea jumătate din timp sau chiar mai puţin. 
Această descoperire mi-a schimbat viaţa. 

Când l-am întrebat ce făcea altfel decât mine, el mi-a 
răspuns: „Ei bine, arată-mi prezentarea ta de vânzări şi îi 
voi face o apreciere critică pentru tine”. 

Aceasta era prima mea problemă. Nu aveam nici o idee 
despre cum ar trebui să arate „o prezentare de vânzări”. 
Auzisem că există aşa ceva, dar eu nu văzusem niciodată o 
asemenea prezentare. 

l-am spus: „Arată-mi-o pe a ta şi apoi ţi-o voi arăta şi eu 
pe a mea”. 

El a fost răbdător şi politicos. Mi-a răspuns: „Bine. Uite 
o prezentare de bază de la început până la sfârşit”. Apoi 
mi-a arătat, pas cu pas, o prezentare de vânzări pentru 
produsul nostru. 

În loc să folosească un „discurs” sau să facă remarci 
istețe pentru a capta atenţia sau a înfrânge rezistenţa, el 
punea o serie de întrebări înlănțuite logic, pornind de la 
general către particular, întrebări care se adaptau perfect 
profilului potenţialului client. La sfârşitul acestei serii de 
întrebări, devenea perfect clar potenţialului client că putea 


dobândi beneficii de pe urma folosirii produsului nostru. 


Întrebarea finală ducea firesc la încheierea vânzării. 


Acţionează imediat 


Am scris totul pe hârtie. Întărit cu această nouă abor- 
dare a vânzării, am început să vizitez din nou potenţiali 
clienţi, dar acum în loc să vorbesc am pus întrebări. În loc 
să încerc să copleşesc clientul cu trăsăturile şi beneficiile 
produsului meu, m-am concentrat pe a afla situaţia poten- 
ţialului client şi modul în care l-aş putea ajuta cel mai 
bine. Folosind această nouă metodă, numărul vânzărilor 
mele a început să crească. 

Apoi am aflat că există cărți despre vânzări. Habar nu 
aveam că cei mai buni vânzători din lume strânseseră cele 
mai bune idei ale lor în cărți. Am început să citesc tot ce 
puteam găsi despre vânzări şi îmi petreceam primele două 
ore ale fiecărei zile studiind şi luând notițe. 

Apoi am aflat despre existenţa cursurilor înregistrate pe 
audio-casete. Această descoperire mi-a schimbat viaţa. Am 
început să ascult ore în şir aceste programe înregistrate, 
mai ales în timpul în care mă deplasam de la o companie la 
alta. Le-am ascultat de dimineaţă până seara; am făcut re- 
petiţii cu cele mai reuşite fraze ale celor mai buni vânză- 
tori până când le puteam recita şi în somn. lar vânzările 
mele au continuat să crească şi să tot crească. Apoi am 
descoperit seminariile despre vânzări. Credeam că am 
murit şi am ajuns în rai. Habar n-am avut câte poţi învăţa 
la un astfel de seminar. Am început să particip la toate 
cursurile şi seminariile despre care aflam, chiar dacă 
trebuia să călătoresc pe distanţe lungi, atât timp cât îmi 
puteam permite s-o fac. lar vânzările mele au crescut în 
continuare. 


Avansarea ca manager 


Vânzările mele au crescut atât de mult încât compania 


mea m-a avansat pe postul de manager de vânzări. 
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Ei mi-au spus: „Orice ai în minte, găseşte câţiva oameni 
care vor să intre în vânzări şi împărtăşeşte-le metoda ta”. 

Am început să recrutez oameni de pe stradă şi cu aju- 
torul anunţurilor în ziare. Le-am descris metodologia mea 
şi viziunea personală despre procesul de vânzare. Au ieşit 

b4 . A Yv v A A E. . Y . . 

pe uşă şi au început să facă vânzări imediat. Astăzi mulți 
dintre ei sunt milionari şi multimilionari. 


Fii cel mai bun 


Ideea simplă care mi-a schimbat viaţa a fost descoperi- 
rea „Legii cauzei și a efectului”. Această lege spune că nu 
există efect fără cauză şi că există o cauză pentru tot ce se 
întâmplă. Succesul nu este un accident. Nici eşecul. De 
fapt, succesul este predictibil. Şi lasă urme şi pentru alții! 


Succesul nu este un accident. Nici eşecul. De fapt, 
succesul este predictibil. Şi lasă urme şi pentru alţii! 


lată o regulă grozavă: „Dacă faci ceea ce fac alţi oameni 
de succes, perseverând mereu şi mereu, nimic în lume nu 
te poate opri să obţii aceleași rezultate. Iar dacă nu faci, 
nimic nu te poate ajuta”. 

Nu uitaţi că toţi vânzătorii care acum fac parte din cele 
10 procente din vârtul clasamentului, au făcut parte odată 
din cele 10 procente de la coada clasamentului. Era o vre- 
me când toţi cei care acum o duc bine nu se prea descur- 
cau. Toti cei care se află acum în frunte au început la un 
moment dat de la zero. Şi, în fiecare caz, ceea ce ştiu aceşti 
oameni au învățat de la experţi. Ei au descoperit ce au făcut 
alţi oameni pentru a avea succes și au aplicat aceleaşi 
metode, iarăși şi iarăși, până când au obţinut aceleași 
rezultate. Același lucru poţi să-l faci şi tu! 


Foloseşte ceea ce înveţi 


Uneori îmi întreb audiența: „Care este cel mai popular 


echipament de gimnastică la domiciliu în America?”. După 


| 


o scurtă ezitare, le spun: este banda de alergat. Americanii 
cheltuiesc anual mai mult de un miliard de dolari pe acest 
echipament. 

Apoi pun o a doua întrebare: „Dacă îți cumperi o bandă 
de alergat şi o aduci acasă, ce anume determină mărimea 
beneficiilor pe care le vei avea de pe urma ei?”. 

Audienţa răspunde: „Beneficiile depind de cât de des o 
utilizezi şi pentru ce perioadă de timp”. 

Aceasta este ideea importantă pe care vreau să o subli- 
niez. Nu se pune problema dacă banda de alergat îţi poate 
oferi sau nu rezultatul aşteptat. Acest lucru a fost deja 
stabilit. Toată lumea ştie că, dacă foloseşti regulat o bandă 
de alergat și pe durate mari de timp, vei avea cu siguranță 
beneficii pentru sănătate. 

Strategiile şi tehnicile pe care le vei învăţa în această 
carte seamănă mult cu o bandă de alergat. Nu se pune 
problema dacă sunt eficiente sau nu. 

Ele sunt folosite de cei mai buni vânzători din lumea 
întreagă, în toate sectoarele. Sunt testate şi dovedite. 

Cu cât ai să foloseşti mai mult aceste metode, cu atât te 
vei perfecționa şi vei obţine rezultate mai bune şi mai 
rapide. 

Exersând metodele pe care le vei învăţa în paginile care 
urmează, vei ajunge în primele 10 procente ale celor mai 
buni vânzători din sectorul tău de activitate şi vei deveni 
unul dintre cei mai bine plătiţi oameni din lume. 

Este acesta un scop care merită a fi urmărit şi realizat 
studiind această carte? Dacă simţi că este, hai să ne apucăm 
de treabă! 


Orice poate concepe şi crede un om 


A . 


în mintea lui, este realizabil. 
— NAPOLEON HILL 
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JOCUL VÂNZĂRII DIN 
INTERIOR 


Vizualizează ceea ce îți doreşti. Priveşte acel lucru cu ochii 
minţii, simte-l, crede în el. Fă-ţi în minte un plan detaliat şi apoi 
începe să construieşti. 


_ ROBERT COLLIER 


N" nu se mișcă dacă nu au loc vânzări. Vânzătorii sunt 


printre cei mai importanţi oameni din societate. Fără 
vânzări toată societatea noastră s-ar bloca. 

Singurele creatoare reale de bunăstare într-o societate 
sunt companiile. Ele furnizează produse sau servicii. 
Creează profit şi bunăstare. Ele plătesc salariile şi benefi- 
ciile. Buna funcţionare a comunităţii de afaceri din orice 
oraş sau națiune este factorul-cheie pentru creşterea cali- 
tăţii vieţii şi standardului de trai al oamenilor din acea zonă 


geografică. 
EŞTI IMPORTANT 


Vânzătorii sunt printre cei mai importanţi oameni din 
orice companie. Fără vânzări, cele mai mari şi mai sofis- 
ticate întreprinderi dau faliment. Vânzările sunt ca scânteia 
bujiei pentru motorul unei întreprinderi libere. Există o 
relaţie directă între succesul comunităţii de vânzări şi suc- 
cesul unei întregi regiuni. Cu cât este mai alert nivelul 


vânzărilor, cu atât are mai mult succes şi este mai pro- 


fitabil sectorul economic sau zona geografică corespun- 
zătoare. 

Activitatea de vânzări furnizează fonduri pentru şcoli, 
spitale, acţiuni de caritate private sau publice, biblioteci, 
parcuri şi toate acele lucruri bune care sunt vitale pentru 
standardul nostru de viaţă. Activitatea de vânzări — prin 
profiturile şi impozitele plătite de companiile de succes — 
furnizează fonduri pentru organismele guvernamentale de 
la toate nivelurile, pentru tot felul de ajutoare sociale, 
alocaţii de şomaj, sisteme de sănătate şi alte beneficii. 
Vânzătorii sunt esenţiali pentru modul nostru de viaţă. 


Vânzătorii sunt cei care schimbă lucrurile şi 
determină progresul 


Preşedintele Calvin Coolidge a spus odată: „Sarcina 
Americii este să facă afaceri”. Dacă parcurgi unul din zia- 
rele importante ca Wall Street Journal şi Investor's Busi- 
ness Daily sau revistele principale de afaceri ca Forbes, 
Fortune, Business Week, Inc., Business 2.0, Wired şi Fast 
Company, aproape orice articol are legătură cu vânzările. 
Toate informaţiile financiare, incluzând preţurile acţiu- 
nilor, obligaţiunilor şi mărfurilor, ca şi ratele dobânzilor, 
au legătură cu nivelul vânzărilor. În calitate de vânzător 
profesionist eşti unul dintre cei care „schimbă lucrurile şi 
determină progresul” societăţii noastre. Singura întrebare 
care se pune este cât de bine te descurci cu vânzările? 

Mulţi ani vânzările au fost considerate o ocupaţie de 
mâna a doua. Mulţi oameni se simțeau jenaţi să spună că se 
ocupă de vânzări. Exista o aversiune generală contra vân- 
zătorilor. Recent, preşedintele unei companii ce face parte 
din topul Fortune 500, i-a spus unui jurnalist: „În com- 
pania noastră considerăm vânzările ca fiind partea sordidă a 
afacerii”. 
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Cele mai bune companii 


Această atitudine se schimbă rapid. Astăzi, companiile 
cu cel mai mult succes sunt cele care au cei mai buni 
profesioniști în vânzări. Cele de rangul doi au profesionişti 
de vânzări de mâna a doua, iar cele de rangul trei sunt pe 
cale să dea faliment. Companiile cu cel mai mare succes 
din lume sunt toate nişte superbe organizaţii de vânzări. 

Sute de universităţi oferă acum cursuri de vânzări 
profesioniste ceea ce reprezintă o mare schimbare faţă de 
acum câţiva ani. Mulţi tineri ies de pe băncile facultăţii şi 
caută imediat posturi în vânzări la marile companii. Cei 
mai mulţi manageri ai companiilor din topul Fortune 500 
provin din compartimentele de vânzări, comparativ cu alte 
compartimente ale companiilor. 


Cei mai mulți manageri ai companiilor din topul 
Fortune 500 provin din compartimentele de vân- 
zări, comparativ cu alte compartimente ale com- 


paniilor. 


Cea mai puternică femeie din America este în momen- 
tul în care scriu aceste rânduri, Carly Fiorena, preşedinte 
şi director general al companiei Hewlett Packard. După ce 
a obţinut o diplomă în istorie medievală la Stanford, s-a 
angajat la AT&T în vânzări şi şi-a croit drum spre vârtul 
ierarhiei. Pat Mulcahy, preşedinta companiei Xerox, şi-a 
croit drum spre vârf pornind tot din vânzări. Multe com- 
panii de succes din lume sunt conduse de foşti vânzători. 


Venit superior şi o slujbă sigură 


Poţi fi mândru dacă eşti un profesionist în vânzări. 
Abilitatea ta de a vinde îţi poate aduce venituri uriaşe şi o 
slujbă sigură pe viaţă. Indiferent ce schimbări au loc în 
economie, va fi nevoie întotdeauna de buni profesionişti în 
vânzări. Indiferent de numărul companiilor sau sectoarelor 
economice care se perimează sau dau faliment, vânzătorii 


buni vor fi întotdeauna căutaţi. Dacă devii excelent în 


vânzări, poţi realiza orice obiectiv financiar pe care ţi-l 
stabileşti. 

Şaptezeci şi patru de procente dintre cei care au deve- 
nit milionari în America prin muncă proprie sunt între- 
prinzători care şi-au pus pe picioare şi şi-au dezvoltat 
propria afacere. Ei au pornit de la o idee despre un produs 
sau serviciu pe care nimeni altcineva nu-l oferea sau 
despre care au crezut că-i pot asigura o calitate mai bună 
decât concurența şi și-au pus pe picioare propria afacere. 
Ca întreprinzător, cea mai importantă abilitate pentru 
succes este priceperea de a vinde. Orice alte calităţi pot fi 
obţinute angajând personal. Dar capacitatea de a vinde este 
factorul determinant pentru succesul sau eşecul unei 
companii. 

Cinci la sută dintre americanii care au devenit milionari 
prin muncă proprie sunt vânzători care au lucrat toată 
viața ca angajaţi. Profesioniştii în vânzări sunt astăzi printre 
persoanele cele mai bine plătite din America câştigând, 
adeseori, mai mult decât doctori, avocaţi, arhitecţi şi alte 
persoane cu o înaltă educaţie universitară. 

Vânzările sunt o profesie aducătoare de venituri bune. 
În vânzări nu există plafon al veniturilor. Dacă ești pregătit 
corespunzător, ai aptitudini şi vinzi produsul potrivit pe 
piaţa potrivită, nu există nici o limită pentru banii pe care 
poţi să-i câştigi. Vânzările sunt singurul domeniu dintr-o 
economie liberă unde poţi porni cu puţine abilităţi şi 
puţină pregătire, poţi să provii din orice mediu şi să 
reuşeşti să-ți faci o viaţă frumoasă într-un interval de nu 
mai mult de 3-12 luni. 


REGULA 80/20 ÎN VÂNZĂRI 


Când am început să mă ocup de vânzări, cineva mi-a 
vorbit despre principiul lui Pareto, cunoscut şi sub numele 
de regula 80/20. Acea persoană mi-a spus: „20% dintre 


www.businesstech.ro * 021.424.2206 


m 
w 


Inspiraţie * Mai mult decât informaţie 


Să vinzi mai mult, mai uşor şi mai repede 


Psihologia Vânzărilor ° Brian Tracy 


cei mai buni vânzători câştigă 80% din totalul banilor 


obţinuţi din vânzări, în timp ce restul de 80% dintre 
vânzători câştigă doar 20% din aceşti bani”. 

Hei! Eram tânăr şi asta mi-a deschis ochii cu adevărat. 
Am luat imediat decizia să ajung printre cei 20% din vârful 
ierarhiei. Mai târziu, mi-am dat seama că aceasta a fost 
decizia care mi-a imprimat unul dintre cele mai puternice 
impulsuri şi s-a dovedit punctul de cotitură al vieţii mele. 

Încă o dată, 20 de procente dintre profesioniștii în vân- 
zări fac 80 de procente din vânzări și câştigă 80 % din 
bani. Ceilalţi 80% din vânzători câştigă doar 20% din veni- 
turi. Misiunea ta este să decizi că vrei să faci parte dintre 
cei 20% din vârt şi apoi să înveţi cum să ajungi acolo. 

Principiul lui Pareto se aplică şi pentru cei ce se înscriu 
în cele 20 de procente din vârf, adică 20% dintre cei mai 
buni vânzători, ceea ce echivalează cu faptul că 4 procente 
dintre toţi vânzătorii câștigă 80% din veniturile celor mai 
buni 20%. Hei! La urma urmei asta înseamnă că în fiecare 
mare echipă de vânzări, 4 sau 5 oameni dintr-o sută 
realizează atâtea vânzări şi venituri cât realizează toți 
ceilalți la un loc. 


Fără grija banilor 


Există un motiv foarte întemeiat să vrei să ajungi în 
topul celor 20 de procente şi, mai târziu, în topul celor 4 
procente: ajuns acolo nu va mai trebui să-ţi faci niciodată 
probleme din cauza banilor sau a siguranţei slujbei. Nu vei 
avea niciodată insomnii pentru că nu-ţi găseşti de lucru. 
Oamenii care fac parte din cele 20 de procente din vârf 
sunt unii dintre cei mai fericiţi. 

Pe de altă parte, oamenii care se situează în celelalte 80 
de procente îşi fac mereu griji din cauza banilor. Una 
dintre marile tragedii ale societăţii americane, cea mai 
bogată din istoria umană, este că cei mai mulţi dintre 
oameni sunt îngrijoraţi în majoritatea timpului pentru că 
nu dispun de suficiente venituri. Ei se trezesc dimineaţa 


gândindu-se la problemele lor financiare. Se gândesc toată 
ziua la cât de puţin câştigă. Când ajung acasă seara, ei 
vorbesc despre bani şi adesea se ceartă din cauza banilor şi 
comentează cu nervozitate despre cât de mult costă totul. 
Acesta nu este un mod prea fericit de a trăi. 


Cei mai buni profesionişti din vânzări câştigă 
substanţial 


Profesioniştii care fac parte din cele 20 de procente din 
vârf câştigă în medie, de șaisprezece ori venitul mediu al 
vânzătorilor care se înscriu în celelalte 80 de procente. 
Cei care fac parte din primele 4 procente din vârf câștigă, 
în medie, de şaisprezece ori venitul celor din primele 20 
de procente. Este într-adevăr uluitor! 

O mare companie americană de asigurări a verificat 
aplicabilitatea regulii 80/20 în cazul celor câtorva mii de 
agenţi de asigurări din toată ţara. S-a descoperit repede că 
existau agenţi independenţi care vindeau şi câştigau fiecare 
mai mult decât alți 20-30 de agenţi luaţi la un loc, oameni 
instruiți şi angajaţi să lucreze cu program întreg, cu toate 
că toţi vindeau aceleaşi produse, aceloraşi tipuri de oa- 
meni, la aceleaşi preţuri, folosind birouri cu dotări asemă- 
nătoare şi în aceleaşi condiţii de concurenţă. 

În acelaşi an, am ţinut seminarii în faţa a două grupuri 
de elită din două sectoare diferite. Persoanele din aceste 
două sectoare începuseră toate în stradă şi telefonând la 
numere găsite în ziare sau în Pagini Aurii. Toţi lucrau doar 
pe comision şi făceau vânzări individuale, nu repetate. 
Venitul mediu anual al acestor vânzători din cele două 
grupuri de elită era respectiv 833.000$ şi 850.000$. Unii 
dintre cei mai buni din aceste grupuri câştigau mai multe 
milioane de dolari pe an doar din comision! 

Prin urmare, scopul tău trebuie să fie acela de a face 
parte din cele 20 de procente de vârf, apoi din primele 10 
procente, apoi din primele 4 procente ş.a.m.d. Scopul 
acestei cărţi este să te ajute să ajungi în vârf; să te conducă 
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de la orice situaţie prezentă la orice ţi-ai propune să obţii 


în viitor; să te ajute să ajungi printre cei mai bine plătiţi 
oameni din sectorul tău de activitate. 


Strategia micului avantaj câştigător 


Dacă cei mai buni 20% dintre profesionişti în vânzări 
ai unui sector economic câştigă 80% din venituri şi cele 
mai bune 20% dintre companiile unui sector economic 
câştigă 80% din profituri, atunci care sunt factorii care 
deosebesc aceşti indivizi şi aceste companii făcând posibile 
asemenea diferenţe incredibile de câştig? Concluzia este că 
ei şi-au pus la punct o strategie care le oferă un mic 
avantaj față de ceilalţi din sectorul lor de activitate. 

Acest concept al micului avantaj câştigător este una din- 
tre cele mai importante idei de management şi vânzări ale 
secolului XXI. Acest principiu sună astfel: „Deosebiri mici 
de abilitate pot conduce la deosebiri enorme între rezulta- 
te”. Diferenţa între cei cu realizări de vârf şi cei cu reali- 
zări medii sau mediocre nu constă într-o enormă deosebire 
de talent sau capacitate. Adesea, este vorba de detalii, dar 
aplicate bine şi perseverent, iarăşi şi iarăşi. 


Câştigă la diferenţă de un cap 


Dacă un cal aleargă într-o cursă şi câștigă la diferenţă de 
doar o lungime de cap, el va obţine un premiu de zece ori 
mai mare decât calul care ajunge imediat în urma sa. Se 
pune întrebarea: Este calul care a câştigat la diferență de 
un cap de zece ori mai rapid decât cel care â terminat cur- 
sa imediat în urma lui? Este el cu 10 procente mai rapid? 
Nu. El este mai rapid doar cât să-şi depăşească concurentul 
cu un cap, dar aceasta se traduce printr-un premiu mai 
mare cu 1000 de procente. 

Dacă un vânzător încheie o vânzare pe o piaţă foarte 
competitivă, înseamnă aceasta că el este de zece ori mai 
bun decât un alt vânzător care a ratat vânzarea? Desigur că 
nu! Uneori este vorba doar de un mic detaliu tehnic care-l 


face pe client să cumpere de la o persoană în loc de alta. 
Fapt este că vânzătorul care a realizat vânzarea poate fi 
doar cu „un cap” mai bun decât cel care a pierdut-o. 
Vânzătorii sunt dezavantajaţi faţă de cai. Pentru ei nu 
există nici un premiu de consolare. Chiar dacă un cal 
soseşte pe locul doi sau trei, el tot câştigă ceva. În vânzări, 
„câştigătorul ia tot”. Cel care a pierdut vânzarea nu ia 
nimic, indiferent câte ore a investit pentru realizarea 


vânzării. 


Caută să devii un pic mai bun 


În vânzări, este suficient să fii doar un pic mai bun şi 
mai deosebit în fiecare etapă-cheie a vânzării pentru a acu- 
mula o diferenţă extraordinară de venit. Efortul de a-ţi 
creşte cu doar 3 sau 4 procente aptitudinile sau compo- 
nentele poate să se dovedească strategia câştigătoare. Te 
poate propulsa în cele 20 de procente din vârf şi apoi, în 


primele 10 procente. 


În vânzări, trebuie să fii doar un pic mai bun și mai 
deosebit în fiecare etapă-cheie a vânzării pentru a 
acumula o diferență extraordinară de venit. 


Odată ce faci efortul de a obţine acest mic avans, el 
continuă să crească de la sine ca dobânda cu capitalizare. La 
început te detașezi câte puţin de mulţime. Folosind aptitu- 
dinile suplimentare, devii din ce în ce mai bun. Cu cât 
devii mai bun, cu atât obţii rezultate mai bune. Curând te 
vei detașa din mulţime tot mai mult. În câţiva ani, sau chiar 
în câteva luni, vei putea câştiga de cinci sau de zece ori mai 
mult decât cei care au performanţe de nivel mediu. 


Caracteristicile vânzătorilor de vârf 


i zi i Pe 
Există anumite caracteristici care-i deosebesc pe vanza- 

torii de succes de cei cu realizări medii. Aceste calităţi au 

fost identificate de-a lungul anilor prin interviuri, sondaje şi 
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cercetare amănunţită. Știm, de asemenea, două lucruri. 
Primul este că nimeni nu se naşte cu aceste calităţi. Al doi- 
lea, toate aceste calităţi se pot dezvolta prin exerciţiu. Şi tu 
poţi să-ți dezvolţi aceste caracteristici care îţi pot garanta 
obţinerea unui standard superior de viaţă. 

Se credea odată că oamenii au succes dacă provin dintr-un 
mediu familial propice, dacă au educaţia corespunzătoare, 
relaţiile necesare, note bune la şcoală sau alţi factori măsura- 
bili. Dar cercetătorii au descoperit că existau oameni care 
porniseră fără să fi avut vreunul dintre avantajele menţionate 
mai sus şi totuşi ajunseseră printre cei cu cel mai mare succes 
în profesia lor. 


Poţi să începi de la zero 


Una dintre cele mai bune dovezi în acest sens este nu- 
mărul mare de emigranţi care sosesc în Statele Unite ale 
Americii cu bani puţini, fără relaţii, fără a avea o educaţie 
deosebită sau diplome universitare, cu cunoştinţe limitate 
de limba engleză şi cu alte dezavantaje imaginabile şi, cum- 
va, reuşesc în câțiva ani să depășească toate dificultăţile şi 
să devină lideri în domeniul lor de activitate. 

Cu ocazia seminariilor mele, întâlnesc mereu bărbaţi şi 
femei din toată lumea care au venit în Statele Unite ale 
Americii fără să posede nimic şi care sunt acum profesio- 
nişti de frunte în vânzări, foarte bine plătiți şi chiar milio- 
nari; oameni care au reuşit prin propria lor muncă. În fie- 
care caz, motivele au mai multă legătură cu ceea ce se 
întâmplă în interiorul lor decât cu ceea ce se întâmplă în 
exterior. 


Succesul începe în minte 


Deosebirea constă în ceea ce se petrece în mintea unei 
persoane. Cu câţiva ani în urmă, Universitatea Harvard a 
desfăşurat un studiu printre 16 mii de vânzători şi a 
identificat calităţile esenţiale care conduc la succes sau eșec 
în vânzări şi toate s-au dovedit şi de natură psihologică. 


Păstrând toţi ceilalţi factori constanţi, o persoană poate 
obţine succesul dacă are anumite trăsături psihologice. Da- 


că îţi dezvolţi la nivel mental aceste calităţi, ele pot forma 
fundaţia succesului tău în vânzări. 

Dacă vrei să ştii cât de înaltă va fi o clădire, te uiţi cât 
de adâncă este fundaţia. Cu cât fundaţia este mai adâncă, 
cu atât clădirea va fi mai înaltă. În mod asemănător, cu cât 
mai profundă este fundaţia ta de cunoştinţe şi calităţi, cu 
atât va fi mai grozavă viaţa pe care vei fi capabil să ţi-o 
construieşti. 

Odată ce ţi-ai construit fundaţia şi ai devenit un exce- 
lent profesionist în vânzări, poţi ajunge oriunde şi poţi 


realiza orice. Şi nu uita că-ţi poţi consolida mereu fundaţia. 


Foloseşte-ţi mai bine potenţialul 


Un vânzător cu realizări medii îşi foloseşte doar un mic 
procent din potenţialul său de eficienţă în vânzări. Se 
estimează că omul mediu, în general, nu-şi foloseşte 
niciodată mai mult de 10% din potenţialul său. Aceasta 
înseamnă că orice persoană dispune de încă 90% sau mai 
mult din potenţial. Numai atunci când vei învăţa să 
foloseşti mai mult din aceste 90 de procente din 
potenţialul tău, vei putea să avansezi până la categoriile 


superioare de venit. 


Urmează-i pe lideri 


Dacă scopul tău este să ajungi în primele 10 procente 
ale vânzătorilor din domeniul tău de activitate, primul 
lucru pe care trebuie să-l faci este să afli cine sunt cei care 
fac parte deja din aceste zece procente. În loc să urmezi 
gloata, adică pe cei cu realizări medii, urmează-i pe lideri. 
Compară-te cu cei din vârf. Nu uita, nimeni nu este mai 
bun decât tine şi nimeni nu este mai deştept decât tine. 
Dacă cineva are realizări mai bune decât tine, aceasta 
înseamnă doar că persoana respectivă a descoperit înaintea 


ta relaţia cauză-efect în procesul vânzării. 
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Filozoful britanic Bertrand Russel a spus odată: „Cea 
mai bună dovadă că ceva poate fi realizat este faptul că 
altcineva a realizat deja acel lucru”. Aceasta înseamnă că, 
dacă altcineva câştigă de cinci sau de zece ori mai mult de- 
cât tine, poţi să câştigi şi tu la fel dacă, pur și simplu, în- 
veţi cum să faci. Reţine, fiecare porneşte de jos şi îşi cro- 
ieşte drum în sus. Dacă cineva se descurcă mai bine decât 
tine, află cum a reuşit să se ridice la nivelul la care se află 
A ; Ea soya 3 
în prezent. Uneori, cea mai bună cale să afli aceasta este să 
te duci să întrebi direct persoana respectivă. Probabil că îți 

T OT 90 a 
va spune. Oamenii ajunşi în vârf sunt, de obicei, dornici 
să-i ajute pe cei care vor să aibă succes. 


SISTEMUL TĂU DE OPERARE 


Cea mai importantă descoperire a secolului al douăze- 
cilea în psihologie şi performanță umană a fost conceptul 
imaginii de sine. Imaginea de sine constă în totalitatea cre- 
dinţelor despre propria persoană. Este modul de a te vedea 
şi de a gândi despre tine în fiecare domeniu al vieţii. Imagi- 
nea de sine poate fi asemănată cu sistemul de operare al 
computerului reprezentat de subconştientul tău. Este ca un 
program care determină tot ce spui, gândești, simţi sau faci. 

Există o relaţie directă între imaginea de sine, pe de o 
parte, şi performanţele şi eficienţa ta, pe de altă parte. Te 
comporți întotdeauna în lumea exterioară într-o manieră 
consecventă cu imaginea de sine din mintea ta. Orice 
schimbare /îmbunătăţire din viaţa ta începe cu modificarea 
şi îmbunătăţirea imaginii de sine, începe cu programarea 
interioară. 

Nu numai că ai o imagine de sine globală care deter- 
mină modul cum gândeşti sau simţi despre propria persoa- 
nă, despre viaţa ta, despre alţi oameni, dar mai ai şi o serie 
de „mini-imagini despre sine”. Acestea determină eficienţa 
şi performanţele tale în fiecare domeniu al vieţii tale, de la 
mersul pe bicicletă la compunerea unui discurs. 


Ie 


Imaginea de sine în vânzări 
De pildă, când lucrezi în vânzări ai o imagine specifică 


despre cât eşti de eficient în activitatea de prospectare. 
Dacă imaginea de sine este foarte pozitivă, nu vei avea nici 
o problemă în abordarea unor noi clienţi. Te trezeşti dimi- 
neaţa, nerăbdător să întâlneşti oameni noi. Eşti competent 
şi încrezător în capacităţile tale privind activitatea de 
prospectare, aşa încât ai mereu noi potenţiali clienţi „pe 
ţeavă”. 

Dacă ai o imagine proastă despre capacităţile tale pri- 
vind activitatea de prospectare, vei aborda clienţii cu tea- 
mă şi neliniște. Vei evita pe cât posibil să întâlneşti oameni 
noi. Simpla idee de a contacta alţi oameni te face să nu te 
simţi în largul tău, să fii încordat. Vei iniția cât mai puţine 
contacte posibil şi vei căuta mereu căi pentru a evita 
această activitate. Acest lucru este valabil în orice etapă a 
vânzării. 


Ce anume determină veniturile tale 


Fiecare vânzător are conturată o anumită imagine în ce 
priveşte suma de bani pe care o poate câştiga. Psihologii au 
constatat că nu vei putea câştiga nici măcar 10% mai mult 
sau mai puţin decât ţi-ai stabilit prin imaginea de sine. 
Dacă câştigi cu 10% mai mult decât ţi-ai stabilit, vei avea 
imediat un comportament de compensare pentru a scăpa 
de banii în plus. Dacă ai avut o lună grozavă şi ai câştigat 
mai mult decât te-ai aşteptat, vei avea un impuls irezistibil 
de a cheltui banii mergând la restaurant, făcând călătorii, 
cumpărând haine sau altceva. Banii în plus îţi vor arde 
buzunarul. 

Dacă ai să câştigi cu 10% mai puțin decât ţi-ai stabilit 
prin imaginea de sine, vei începe să te zbați ca să obţii mai 
mult. Vei începe să te gândeşti cum să munceşti mai mult 
timp, mai intens şi mai inteligent astfel încât să-ţi readuci 
veniturile în „zona de confort”. De îndată ce ajungi în 
această zonă, te relaxezi şi scoţi un oftat adânc de uşurare. 
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Redefineşte-ţi zona de confort 


Singurul mod de a-ţi creşte venitul din vânzări este să-ţi 
redefineşti zona de confort relativ la suma pe care o câş- 
tigi. Unii oameni se simt bine cu un venit de 50.000$ 
anual. La acel nivel, se relaxează și opresc motoarele. Pen- 
tru alţii zona de confort se situează la 100.000$ anual. 
Acesta este nivelui pentru care se luptă şi se relaxează nu- 
mai după ce îl ating. 

lată o idee grozavă la care să meditezi: există o foarte 
mică deosebire de aptitudini între o persoană care câştigă 
50.000$ anual şi una care câştigă 100.000$ anual. Singura 
diferenţă este că prima şi-a stabilit un nivel al veniturilor 
mai scăzut, iar cealaltă refuză să se mulțumească cu mai 


puţin de 100.000$. 


Reprogramează-ţi „termostatul” financiar 


Nu poţi câştiga niciodată mai mult decât ţi-ai progra- 
mat în forul tău interior. Este ca şi cum ai avea un „ter- 
mostat al veniturilor” care determină temperatura finan- 
ciară. După cum ştii, atunci când un termostat este fixat la 
o anumită temperatură, el va ajusta sistemul de încălzire 
sau răcire pentru a menţine acea temperatură în cameră. 
În acelaşi mod, dacă te vezi ca pe o persoană în stare să 
câştige 50.000$ anual, îţi vei adapta continuu comporta- 
mentul pentru a menţine nivelul venitului la această sumă. 


Nu poţi câştiga niciodată mai mult decât ţi-ai 
programat în forul tău interior. Este ca şi cum ai 
avea un „termostat al veniturilor” care determină 
temperatura financiară. 


În cadrul seminariilor mele şi a colaborării cu diverse 
companii, întâlnesc constant acest fenomen ciudat. Un 


vânzător îşi stabileşte să câştige 50.009$ sau 60.000$ anual. 


Dar apoi are un an foarte bun şi ajunge la 50.000$ pe la 
sfârşitul lui septembrie. Deodată, aparent fără motiv, se 


blochează şi nu face vânzări în tot restul anului. Pare că nu 
reuşeşte să se motiveze oricât de bune ar fi condiţiile de 
piaţă pentru produsul său. El merge în gol până la 31 de- 
cembrie. Apoi, pe 1 ianuarie, țâşneşte pe poartă ca un cal 
de curse şi vinde din nou. În fiecare caz este vorba de ima- 
ginea de sine. 

Uneori, oamenii îşi fixează o ţintă pentru o anumită lună, 
dar dacă le merge foarte bine şi câştigă suma stabilită până la 
mijlocul lunii, încetează să mai facă vânzări în următoarele 
două săptămâni. Abia aşteaptă să vină întâi ale lunii urmă- 
toare astfel încât să fie apți din punct de vedere psihologic să 
reînceapă vânzările. Acest lucru este destul de obişnuit. 


Eliberează-te de trecut 


Mulţi oameni sunt traşi înapoi de faptul că se gândesc 
că nu este normal să câştige mai mult decât părinţii lor. 
Mereu şi mereu, am văzut oameni care se plafonează la un 
anumit nivel al veniturilor deoarece aceasta este cea mai 
mare sumă pe care au câştigat-o vreodată părinţii lor. În 
subconştient, ei au luat hotărârea că nu vor câştiga mai 
mult decât acel venit. Şi acest lucru devine adevărat. 

Într-un caz extrem, am întâlnit un tânăr care s-a mutat 
de la o fermă la oraş şi a obţinut o slujbă ca vânzător de 
antene de satelit pe care le vindea fermierilor. Acest om 
venea dintr-o familie nevoiaşă şi nu câștigase niciodată 
mulți bani, dar recolta fusese bună în anul acela şi fermie- 
rii se îngrămădeau să cumpere antene de satelit de 5.000$ 
bucata. El a început să câştige mai mulţi bani decât a visat 
vreodată în viaţa lui. 

Dar trăirea experienţei de a câştiga atât de mulți bani 
într-un timp atât de scurt a fost atât de traumatizantă încât, 
după câteva vânzări realizate la începutul săptămânii, s-a dus 
acasă, a stins luminile în micul său apartament şi s-a băgat în 
pat zăcând acolo în întuneric cu inima bătându-i ca un clo- 
pot. Realitatea era atât de departe de imaginea pe care şi-o 
făcuse despre propriul venit încât stresul l-a copleșit. 
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Schimbă-ţi modul de a gândi 


Dacă vrei să-ţi măreşti veniturile, trebuie mai întâi să-ţi 
atingi ţintele financiare în minte înainte de a le putea trans- 
forma în realitate. Scopul tău ar trebui să fie acela de a 
creşte puţin câte puţin nivelul venitului pe care îţi poţi | 
imagina că îl poţi câştiga, astfel încât să începi să gândeşti şi 
să vizualizezi cum te-ai simţi în pielea unei persoane cu 
venit mai înalt. 

Imaginează-ţi că ai ajuns deja la nivelul propus. Anali- 
zează cum se comportă oamenii care câştigă mai mulţi bani 
şi imaginează-ți că eşti exact ca ei. Presupune că eşti deja 
independent din punct de vedere financiar. Imaginează-ţi 
că ai toţi banii de care ai nevoie şi faci vânzări numai din 
plăcerea de a întâlni oameni noi. Această atitudine calmă, 
încrezătoare, relaxată, ca şi cum ai fi deja o persoană înstă- 
rită, te va ajuta să te comporți în cel mai bun mod şi să fii 


mult mai puţin stresat. 


Fii realist 


În procesul de construire a unei noi imagini de sine, este 
important să fii realist, mai ales la începutul acestui proces. 
Pe vremea când am aflat pentru prima dată despre puterea 
imaginii de sine şi despre cum ea îmi poate influenţa veni- 
turile, câştigam cam 30.000$ pe an. Imediat mi-am stabilit 
drept scop să câştig 300.000$ pe an. Dar în loc ca această 
ţintă importantă să mă motiveze, în realitate m-a demoti- 
vat. În loc ca mintea mea să lucreze pentru a găsi o cale să 
câştig această sumă, mintea mea s-a blocat ca şi cum un în- 
trerupător i-ar fi stins lumina. 

Am aflat mai târziu că, stabilindu-ţi un scop care este 
cu mult prea mult deasupra a tot ce-ai realizat până atunci, 
mintea f] ignoră. După şase luni de muncă pentru reali- 
zarea acestui nou şi nerealist scop, mi-am înţeles greşeala 
şi am corectat ţinta la 50.000$ anual. Aproape imediat am 
început să fac progrese şi curând mi-am atins ţinta. 


Nivelul venitului se stabilizează 

lată o altă situaţie interesantă, des întâlnită în practică. Un 
vânzător porneşte de la zero şi îşi croieşte drum în sus timp 
de câțiva ani, ajungând să câştige, în final, peste 100.000$ 
anual. Dar apoi, zona de dezvoltare economică se mută mai 


spre sud, sectorul în care activează se restrânge sau chiar se 
desființează, iar el trebuie să o ia de la capăt într-o altă 
companie şi cu un alt produs. Cât credeţi că va câştiga 
vânzătorul în următorul an? Răspuns: peste 100.000$. 

De ce se întâmplă asta? Deoarece el şi-a creat deja o 
imagine de sine în acord cu acest venit de 100.000$; indi- 
ferent ce se întâmplă în mediul extern, el va găsi întotdea- 
una o cale pentru a câştiga 100.000$ anual sau mai mult. 

Aţi auzit despre manageri de nivel superior ai unor mari 
corporaţii care câştigă peste un milion de dolari pe an. Se 
întâmplă că, pentru cine ştie ce motiv, ei îşi pierd slujba. 
Apoi, peste câteva luni, citeşti sau auzi că lucrează pentru 
altă companie şi câștigă tot peste un milion de dolari anual. 
Fapt este că, de îndată ce o persoană este apreciată ca valo- 
rând un milion de dolari, nimeni nu s-ar gândi să-i ofere mai 
puţin. Este tot o problemă de imagine despre sine. 


ETAPELE-CHEIE ALE UNEI VÂNZĂRI 


În procesul de vânzare există şapte etape-cheie. Etape- 
le-cheie sunt ca şi cifrele dintr-un număr de telefon: tre- 
buie să le formezi pe toate, în ordinea corectă, dacă vrei să 
duci la bun sfârşit procesul de vânzare. Comportamentul şi 
eficacitatea ta în cadrul fiecăreia dintre aceste etape-cheie 
determină succesul final şi nivelul venitului. 

Aceste şapte etape-cheie sunt: prospectarea, construi- 
rea relației, identificarea nevoilor, prezentarea produsului, 
tratarea obiecţiilor, finalizarea vânzării şi obţinerea de re- 
comandări şi noi vânzări. Imaginea de sine determină per- 
formanţele în fiecare dintre aceste etape ca şi nivelul final 
al venitului. 
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Vestea bună este că toţi cei care se descurcă bine în 


toate aceste etape nu s-au descurcat bine de la început. 
Fiecare profesionist în vânzări care se situează în primele 
10 procente s-a aflat la început în ultimele 10 procente. 
Vestea şi mai bună este că, dacă poţi conduce o maşină sau 
folosi un telefon mobil, atunci poţi învăţa să te descurci 
excelent în fiecare din cele şapte etape critice. Este pur şi 
simplu o problemă de învăţare şi de practică. 

Dacă ai o imagine de sine proastă în legătură cu oricare 
dintre aceste etape, vei evita activităţile respective ori de 
câte ori va fi posibil. Dar singurul motiv pentru care te 
temi să intri în acţiune într-o anumită etapă este acela că 
nu ai aptitudini suficient de bune pentru acea activitate — 
nu ai încă. Nu ai încă măiestria necesară. Dacă nu eşti bun 
într-un domeniu, vei face greşeli. Te simţi stângaci, furios 
şi frustrat. Este normal şi firesc să eviţi acea activitate. 


Dobândeşte măiestria 


Soluţia pentru temerile sau reticenţa ta este să-ți îmbu- 
nătăţeşti aptitudinile în toate etapele-cheie ale vânzării. Din 
fericire, există multe cărţi, audio-casete, cursuri şi consilieri 
care-ţi stau la dispoziţie şi te pot ajuta să capeţi toată 
priceperea de care ai putea să ai nevoie într-o viaţă întreagă. 
Nu există absolut nici un motiv care să te împiedice a te 
alătura celor din primele 10 procente doar pentru că acum 
eşti mai slab într-o anumită etapă a procesului de vânzare. 

Poţi să înveţi cum să faci prospectare în mod eficient. 
Poţi fi învăţat cum să construieşti o relaţie solidă şi cum să 
câştigi încrederea potenţialilor clienţi. Poţi să devii iscusit 
în modul de a pune întrebări şi să înveţi să asculţi cu 
atenţie răspunsurile. Poţi să înveţi să manifeşti o atitudine 
calmă şi încrezătoare în cadrul interacțiunii cu alţi oameni. 
Poţi învăţa orice ai nevoie prin practică şi repetiţie. 

Dobândirea priceperii necesare este un proces asemă- 
nător pentru fiecare etapă a vânzării. Poţi deveni expert în 
a identifica nevoile persoanei cu care vorbeşti şi în evalua- 


rea potenţialului client învățând să pui întrebări mai inte- 
ligente. 

Poţi să-ţi concepi o excelentă prezentare a produsului și 
să devii atât de convingător încât oamenii să ţi-l smulgă din 
mână înainte de a termina de vorbit. Poţi învăţa să răs- 
punzi la obiecțiile şi temerile potenţialului client într-o 
manieră atât de satisfăcătoare încât toate obiecțiile să dis- 
pară pentru totdeauna. Poţi învăţa diversele metode 
recomandate în această carte pentru a solicita comanda şi a 
finaliza vânzarea la momentul potrivit. 

În sfârşit, poţi învăţa cum să creezi pe baza referințelor 
„un lanţ de aur” al clienţilor şi potenţialilor clienţi care să 
îţi recomande noi posibili clienţi şi cum să vinzi mai mult 
la cât mai mulţi clienţi care au cumpărat deja de la tine. 
Toate acestea se pot învăţa. 


Perfecţionează-te în tot ce faci 


Cu cât te descurci mai bine în fiecare etapă a vânzării, 
cu atât devine mai bună imaginea de sine legată de acea 
etapă. Cu cât ai mai multă încredere în capacităţile tale, cu 
atât te vei simți mai bine când parcurgi etapa respectivă şi 
cu atât rezultatele vor fi mai bune. De fapt, îţi poţi mode- 
la, exact ca un sculptor, toate calităţile necesare în activi- 
tatea de vânzări. 

Te simţi întotdeauna în largul tău când faci ceva ce ştii 
să faci bine. Te simţi neliniştit numai atunci când te gân- 
deşti că nu eşti suficient de bun într-un anumit domeniu. 
Fiecare pas pe care-l faci pentru a-ţi îmbunătăți capacităţile 
în orice domeniu îţi sporeşte încrederea în sine şi probabi- 
litatea de succes creşte cu fiecare nouă încercare. 


Înfruntă-ţi temerile 


Atunci când începi să vinzi pentru prima dată, simţi de 
obicei că inima o ia la trap şi ai un gol imens în stomac. 
Psihologii spun că un vânzător începător se comportă 
adeseori ca un copil căruia îi este frică să n-o ia pe cocoaşă. 
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Imaginea de sine este în mare parte subiectivă. Ea nu se 
bazează pe realitate, ci numai pe ideile şi gândurile pe care 
le ai despre tine însuţi, mai ales păreri despre capacităţi 
limitate, păreri care îi trag înapoi pe majoritatea oame- 
nilor. 

Teama şi îndoiala au fost întotdeauna cei mai mari 
inamici ai împlinirii potenţialului uman. Mulţi oameni se 
îndoiesc de capacitatea lor de a excela într-un anumit 
domeniu şi, chiar dacă acest lucru nu este adevărat, el 
devine adevărat. După cum spune William James de la 
Harvard: „Credinţele creează realităţi”. Dacă tu crezi că ai 
un anumit fel de limite, vei simţi şi vei acţiona ca și cum 
chiar ai avea aceste limite şi ele vor deveni realitate. 


Teama şi îndoiala au fost întotdeauna cei mai mari 
inamici ai împlinirii potenţialului uman. 


Nu te subestima 


Unii vânzători simt că sunt foarte slabi în etapa finali- 
zării vânzării. Atât timp cât gândeşti şi îţi spui că eşti în- 
grozitor de slab în etapa finalizării vânzării, aşa vei fi. Doar 
ideea de a solicita comanda pentru produs îţi va face inima 
să bată mai tare, stomacul să se contracte, palmele să-ţi 
asude şi mintea să ţi se golească. Fapt este că finalizarea 
vânzării este sfârşitul normal şi firesc al unei conversații de 
vânzări, așa după cum vei învăţa mai târziu. De îndată ce 
stăpâneșşti arta finalizării vânzării, vei fi capabil să soliciţi o 
comandă în orice condiţii. 

Unii vânzători sunt convinşi că sunt foarte slabi în abor- 
darea telefonică a potenţialului client. Din cauza fricii de 
respingere, ei evită să contacteze potenţiali clienţi pentru 
că aceştia ar putea să nu fie binevoitori şi prietenoşi. Apoi 
îşi spun: „Urăsc să telefonez unor necunoscuţi”. 

Atât timp cât gândeşti asta şi îţi spui asta, de fiecare 
dată când pui mâna pe telefon, limba va începe să ţi se 
împleticească. Vei face greşeli şi performanţa ta va fi slabă. 


Înfruntă-ţi credinţele care te limitează 
Vestea bună este că toate acele credinţe care te limi- 


tează sunt bazate de obicei, pe informaţii greşite. Ele nu se 
bazează pe fapte sau pe realitate. Sunt deseori doar iluzii 
ale propriei minţi. Deoarece nu sunt reale, poţi să scapi de 
ele înlocuindu-le cu credinţe noi şi pozitive, pline de în- 
credere pentru competenţa ta în orice domeniu. 

Credinţele care te limitează se instaurează foarte devre- 
me şi deosebit de uşor. Uneori, vei încerca ceva ca, de 
pildă, să schiezi sau să patinezi, şi o vei face prost prima 
dată. Vei trage imediat concluzia că nu eşti bun pentru 
sportul respectiv. Din acel moment te vei sabota singur 
căutând exemple care să confirme decizia ta iniţială. 
Curând vei evita în întregime acel domeniu de activitate. 

Louise Hay, profesoară şi scriitoare în domeniul meta- 
fizicii, spune că problema esenţială pe care o are fiecare 
este aceea că nu se simte „suficient de bun”. Toţi avem 
ascunsă, undeva profund, credinţa că nu suntem la fel de 
buni ca alţii. Credem că oamenii care se descurcă mai bine 
decât noi sunt cu adevărat, mai buni decât noi. Dacă ei 
sunt mai buni, tragem inconştient concluzia că noi trebuie 
că suntem mai puțin buni. Dacă ei valorează mai mult, 
înseamnă că noi valorăm mai puţin. Această concluzie falsă 
este cauza celor mai multor nefericiri. 


ROLUL DE ACTIVATOR 
AL IMAGINII DE SINE 


Cea mai importantă descoperire dintre toate, legată de 
conceptul psihologic al imaginii de sine, este rolul esenţial 
al stimei față de sine. Stima de sine se defineşte cel mai 
bine prin „cât de mult te placi pe tine însuţi”. Acesta este 
factorul critic determinant al personalităţii tale şi influen- 
ţează tot ce ţi se întâmplă. 

Gradul în care te placi în relaţie cu orice domeniu de- 
termină performanţa şi eficacitatea ta în acel domeniu. 
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Determină, de asemenea, câţi bani câştigi, cum te îmbraci, 


cum construieşti relaţii cu alţi oameni, cât de mult vinzi şi, 
în general, determină calitatea vieţii tale. 

O persoană care se place cu adevărat, are o înaltă stimă 
de sine şi, ca urmare, o imagine de sine pozitivă. Atunci 
când te placi într-un anumit rol, vei juca acel rol în cel mai 
bun mod posibil. 

Cu cât te placi mai mult pe tine, cu atât îţi plac mai 
mult și alți oameni. Cu cât îţi plac mai mult alţi oameni, 
cu atât te plac şi ei mai mult. Cu cât îţi plac mai mult cli- 
enții tăi, cu atât te plac şi ei mai mult şi sunt mai dornici să 
cumpere de la tine sau să te recomande prietenilor lor. 

Persoanele care au o înaltă stimă de sine se împriete- 
nesc şi se căsătoresc cu alte persoane de acelaşi tip. Părinţii 
cu o înaltă stimă de sine cresc copii care au şi ei o înaltă 
stimă de sine. Managerii cu o înaltă stimă de sine formează 
angajaţi şi vânzători cu aceeaşi calitate. Bărbaţii şi femeile 
care au o înaltă stimă de sine își fixează standarde mai înal- 
te şi practică un nivel mai bun de auto-disciplină. Ei au 
relaţii de prietenie mai reușite şi construiesc mai uşor rela- 
ţii cu oamenii pe care-i întâlnesc. Ei sunt mai fericiţi şi mai 
împliniţi decât oamenii care nu se plac pe ei înşişi. 


Stima faţă de sine şi performanţele în vânzări 


Cu cât te placi mai mult în fiecare din cele şapte etape- 
cheie ale procesului de vânzare (prospectarea, construirea 
relaţiei, identificarea nevoilor, prezentarea produsului sau 
serviciului, tratarea obiecţiilor, finalizarea vânzării şi obţi- 
nerea de recomandări şi noi revânzări), cu atât te vei com- 
porta mai eficient în fiecare dintre aceste etape. 

O persoană care nu se place pe sine sau are o părere 
proastă despre performanţele sale într-un anumit domeniu 
va avea realizări slabe în acel domeniu. Vânzătorii cu stimă 
de sine scăzută care nu se plac pe ei înşişi, nu-i vor agrea 
prea mult nici pe ceilalți. Drept care vor avea dificultăţi în 
construirea unor relaţii de înaltă calitate cu clienţii. De 


aceea clienţii nu-i plac şi nu au încredere deosebită în ei 
aşa că preferă să cumpere de la altcineva. Gradul în care te 
placi pe tine însuţi este factorul cheie ce determină 
succesul tău în vânzări și nivelul venitului tău. De fapt, 
determină succesul în fiecare domeniu al vieţii tale. 


Marea descoperire 


Deoarece în mintea ta există puterea de a-ţi determina 
viaţa şi destinul, una dintre cele mai mari descoperiri din 
istorie este aceea că în majoritatea cazurilor devii ceea ce 
gândeşti. 

Oamenii fericiţi se gândesc la fericire. Oamenii de suc- 
ces se gândesc la succes. Oamenii iubitori se gândesc la 
iubire. Oamenii înstăriți se gândesc la bogăţie. În majori- 
tatea cazurilor, oamenii devin ceea ce gândesc. 

În plus, în majoritatea cazurilor, devii ceea ce îți spui 
ţie însuţi. Oamenii de succes îşi controlează dialogurile 
interioare. Sunt tot timpul încrezători şi vorbesc cu ei în- 
şişi într-o manieră pozitivă. Probabil că cele mai eficiente 
cuvinte pe care poţi să ţi le spui pentru a-ţi construi stima 


. s . . |» 
de sine sunt: „Imi place de mine!”. 


Oamenii de succes îşi controlează dialogurile in- 
terioare. 


De fiecare dată când îţi spui „Îmi place de mine!”, stima 
de sine creşte. Dacă repeţi aceste cuvinte mereu şi mereu 
de-a lungul zilei, determini o modificare chimică în mintea 
ta. Organismul tău produce endorfine care îţi creează un 
sentiment general de încredere şi bunăstare. Cu cât spui 
mai des „Îmi place de mine”, cu atât te simţi mai încreză- 
tor şi eşti mai competent în realizarea sarcinilor. 


Fii propriul tău susţinător 


Când am aflat despre efectul acestei afirmaţii, cu mulţi 
ani în urmă, obişnuiam să mi-o repet de zece, douăzeci şi 
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chiar de cincizeci de ori pe zi. Mi-o spuneam dimineaţa şi 
seara. Mi-o spuneam în timp ce conduceam maşina şi 
înainte de fiecare prezentare de vânzări. Am continuat să 
mi-o repet până când am imprimat mesajul adânc în sub- 
conştientul meu, unde s-a „înţepenit” şi a căpătat o putere 
proprie. Poţi face şi tu la fel! 

De fiecare dată când îţi spui „Îmi place de mine!”, ima- 
ginea de sine se îmbunătăţeşte. Performanţele tale şi nivelul 
tău de eficienţă cresc imediat. Vei avea performanţe tot mai 
bune în orice domeniu, incluzând vânzările, pe măsură ce 
îţi consolidezi un tot mai înalt nivel al stimei de sine. 


Cel mai bun moment pentru a face o vânzare 


lată o întrebare pentru tine: Când este cel mai bun 
moment pentru a face o vânzare? Răspuns: Imediat după 
ce ai făcut o altă vânzare. De ce? Imediat după ce ai făcut o 
vânzare stima de sine creşte exploziv. Te simţi minunat în 
postura de vânzător. Te placi mai mult. Te simţi ca un câş- 
tigător. Când începi să vorbeşti următorului potenţial cli- 
ent, te vei comporta în cel mai bun mod posibil deoarece 
te simţi minunat în propria piele. Va fi ceva în atitudinea 
ta care va avea un efect puternic asupra clientului. Atitudi- 
nea pozitivă şi maniera încrezătoare vor declanşa la nivelul 
subconştientului său dorința de a cumpăra de la tine. 

Uneori un vânzător va realiza o vânzare dimineaţa la 
prima oră şi apoi alta și alta, vânzând într-o singură zi mai 
mult decât într-o săptămână sau două. Un astfel de vârf al 
performanţelor de vânzări n-are nimic de-a face cu produ- 
sul, piaţa sau clientul. Se întâmplă pentru că imaginea de 
sine a vânzătorului a urcat ca mercurul în termometru într-o 
zi fierbinte din mijlocul verii. Drept rezultat, respectivul 
vânzător se comportă la un nivel excepţional de eficiență. 


Obţinerea celor mai bune performanţe 


Imediat după ce ai finalizat o vânzare, te placi mai mult 
în rolul de vânzător. Te simţi mai încrezător, mai compe- 


tent şi mai eficient în procesul de vânzare. Dacă ai lucrat 


cu un client dificil şi tocmai ai finalizat o vânzare cu altul, 
urcă-te în maşină, du-te direct la acel client dificil şi 

A v v e . . A . e . . A Š 
încearcă să finalizezi vânzarea cu el. Vei fi uimit de câte ori 
această strategie se dovedeşte a fi eficientă. Imediat ce ai 
făcut o vânzare, vei fi mai convingător ca niciodată. Nu va 
fi o schimbare legată de client, de produsul sau serviciul 
tău, de preţ, piaţă sau concurenţă. Singurul lucru care s-a 
schimbat eşti tu însuți. 


Nimic nu te va putea opri 


Unul dintre lucrurile pe care le ştim despre vânzări este 
că „succesul hrăneşte succesul” (banii trag la bani). Cu cât 
vinzi mai mult, cu atât devii mai bun la vânzări. Imaginea 
de sine ca vânzător se îmbunătăţeşte tot mai mult. În final, 
atingi un punct în gândirea ta când știi că nimic nu te mai 
poate opri. Dacă continui să vinzi suficient de mult timp, 
vei începe să ai experienţa succesului care se repetă. Pe 
măsură ce vinzi tot mai mult, imaginea de sine se va îmbu- 
nătăţi până în punctul în care devii convins că eşti un ex- 
celent profesionist în vânzări şi că poţi trăi minunat din 
vânzări oriunde te-ai duce. 

Atunci când ai o părere minunată despre tine, când te 
placi într-adevăr, ştii că poţi face bine orice activitate de 
care te apuci. Când vânzările merg bine, relaţiile cu fami- 
lia sau cu alte persoane par să fie mult mai bune. Ai nevoie 
de mai puţin somn. Ai mai multă energie, mai mult entu- 
ziasm, ai o imagine mai pozitivă despre tine. 


Puterea afirmațiilor pozitive 


Cheia pentru a atinge această stare a minţii este să te 
pregăteşti psihologic înaintea fiecărei întâlniri de vânzări. 
Opreşte-te şi acordă-ţi câteva secunde, apoi spune-ţi: „Imi 
place de mine! Îmi place de mine! Îmi place de mine!”. 
Când îţi vorbeşti într-o manieră pozitivă, este ca şi cum 


ţi-ai umfla eul. Exact ca un pneu care se umflă, tot aşa se 
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umflă şi stima de sine. Primul lucru pe care trebuie să-l 
faci când te scoli dimineața din pat este să începi să-ți spui: 
„Îmi place de mine şi îmi place munca mea! Îmi place de 
mine şi îmi place munca mea!”. 

Orice îţi spui cu convingere este acceptat de subconşti- 
entul tău ca o instrucţiune sau ca o comandă. Subconştien- 
tul tău îţi va furniza cuvinte, acţiuni şi simţăminte în con- 
cordanță cu mesajul pe care i l-ai trimis. 

Înainte să mergi să întâlneşti un potenţial client, spune-ţi: 
„Sunt un vânzător grozav şi aceasta va fi o întâlnire de suc- 
ces!”. Repetă această frază de mai multe ori. Pregăteşte-te 
psihologic pentru o experienţă plăcută. 

Mai apoi, când vei intra să te întâlneşti cu potenţialul 
client, subconştientul îţi va furniza cuvinte, simţăminte şi 
un limbaj corporal potrivit unei persoane care excelează în 
ceea ce face. Vorbind cu tine însuţi într-o manieră pozitivă 
devii mai încrezător, iar încrederea determină un compor- 
tament mai relaxat şi performanţe mai bune. Nivelul de 
încredere în tine însuţi și calmul au un puternic impact 
asupra persoanei cu care stai de vorbă. O conversaţie 
interioară pozitivă conduce la rezultate pozitive în vânzări. 


OBSTACOLE ÎN CALEA 
SUCCESULUI ÎN VÂNZĂRI 


Există două obstacole majore în cursul procesului de 
vânzare şi finalizare a vânzării. Amândouă sunt de natură 
mentală. Aceste obstacole sunt teama de eşec şi teama de 
respingere. 

Teama de eşec este cel mai important motiv care deter- 
mină eșecul în viaţa de adult. Nu eşecul în sine, ci teama 
de eşec, perspectiva eşecului şi anticiparea lui cauzează 
blocarea unei persoane şi performanţele ei slabe. 

Teama de eşec este un sentiment ascuns adânc în sub- 
conştient pe care-l dezvoltăm de timpuriu, de obicei ca 
rezultat al unor critici neconstructive din partea unuia sau 


ambilor părinţi în vremea copilăriei. Dacă părinţii te 


critică în mod continuu când eşti copil, ca adult vei ma- 
nifesta o teamă de eşec inconștientă şi adânc înrădăcinată, 
cel puţin până vei învăţa cum să scapi de ea. 


De ce nu cumpără clienţii 


Teama de eşec din mintea unui client sau potenţial 
client este cel mai mare obstacol în calea cumpărării. 
Fiecare client a făcut nenumărate greşeli la cumpărături. A 
cumpărat servicii despre care a descoperit mai târziu că au 
fost supraevaluate. A cumpărat produse care s-au stricat şi 
nu au mai putut fi reparate. I s-au vândut lucruri pe care 
nu le dorea, nu le putea folosi sau nu şi le-a putut permite. 
S-a ars de atâtea ori încât se simte ca o pisică cu coada 
lungă într-o cameră plină de scaune în mişcare. 

Această teamă de eşec şi dezamăgire este motivul nu- 
mărul unu pentru care clienţii nu cumpără. 

Prin urmare, unul dintre cele mai importante lucruri 
pe care le poţi face în procesul acesta de construire a în- 
crederii şi credibilităţii este să reduci teama clientului până 
în punctul în care nu mai are nici o ezitare în a da curs 
ofertei tale. 


Teama de respingere 


Al doilea mare obstacol în procesul de vânzare şi înche- 
iere a vânzări este teama de respingere, adică teama ca nu 
cumva potenţialul client să te refuze. Teama de respingere 
este declanşată de posibilitatea ca potenţialul client să se 
comporte brutal, dezaprobator sau să critice vânzătorul. 

Regula spune că 80% dintre abordările de vânzări se 
vor sfârşi cu un refuz care poate avea mii de motive di- 
ferite. Aceasta nu înseamnă în mod necesar că există vreo 
problemă cu vânzătorul, produsul sau serviciul vândut. 
Oamenii refuză pur și simplu pentru că nu au nevoie, nu 
doresc, nu pot folosi, nu-şi pot permite produsul sau din 
vreun alt motiv cât se poate de întemeiat. 
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Dacă lucrezi în vânzări şi îţi este teamă de res- 
pingere, ai ales calea greşită ca să-ţi câştigi traiul. 


Dacă lucrezi în vânzări şi ţi-e teamă de respingere, ai 
ales calea greşită ca să-ţi câştigi traiul. Realitatea este că în 
vânzări vei avea parte de o mulţime de respingeri. După 
cum se spune: „Numărul depinde doar de suprafaţa 
acoperită”. 

Fiecare respingere afectează stima de sine. Îţi răneşte 
imaginea de sine. Te face să te simţi prost şi declanşează 
cea mai rea temere: „Nu sunt suficient de bun”. 

Dacă nu ar exista teama de respingere, am fi toţi nişte 
vânzători grozavi. Toţi am realiza de două ori, de cinci ori 
sau chiar de zece ori mai multe vânzări. 


Ziua obişnuită a unui vânzător 


În urma unui studiu pe care l-a efectuat Universitatea 
Columbia cu câţiva ani în urmă, s-a constatat că un vânză- 
tor obişnuit munceşte aproximativ o oră şi jumătate pe zi. 
S-a mai constatat că, în medie, prima întâlnire de vânzări 
nu are loc înainte de ora 11 dimineaţa. Ultima întâlnire de 
vânzări are loc, de obicei, la 15:30 după-amiază, iar la 
scurt timp după aceea vânzătorul obişnuit încetează 
munca. El se întoarce la birou sau se îndreaptă spre casă. 

Majoritatea vânzătorilor îşi petrec dimineaţa încălzindu- 
se, sporovăind cu colegii, citind ziarul, frunzărind cărţile 
de vizită şi navigând pe Internet. Apoi, ies din birou şi se 
duc la o întâlnire de vânzări astfel încât să o termine la 
timp pentru prânz. Următoarea întâlnire nu are loc înainte 
de ora 13 sau 14, după care vânzătorul obişnuit începe să 
se pregătească de încheierea zilei. Timpul total petrecut 
față-în-faţă cu clienţii este de aproximativ nouăzeci de 
minute pe zi. Aceasta este media. Jumătate din vânzători 
petrec mai mult timp cu clienţii, jumătate mai puţin. 


Frâna în calea performanţelor de vânzări 

De ce muncesc atât de puţin vânzătorii şi de ce evită atât 
de mult să se afle față în faţă cu clienţii? Este simplu: teama 
de respingere. Ea acţionează ca o frână subconștientă care-i 


trage pe oameni înapoi şi cauzează performanţe slabe. Desi- 
gur, vânzătorii au întotdeauna o colecţie minunată de scuze 
şi raţiuni, dar motivul real este teama de respingere. 

Este uşor de dovedit aceasta. Să facem un experiment. 
Imaginează-ţi că societatea ta a angajat o companie speci- 
alizată în cercetare de piață pentru a-ţi identifica clienţii. 
Această companie a conceput o metodă sofisticată de a 
identifica potenţialii clienţi ideali. Folosind acest sistem, ei 
îţi pot furniza o listă cu 50 de potenţiali clienți pentru care 
se garantează cu o precizie de 90% că vor cumpăra într-o 
anumită zi. Această listă fierbinte de potenţiali clienţi este 
atât de precisă încât este valabilă numai pentru 24 de ore. 
Imaginează-ţi că această companie te invită la sediul ei şi îi 
oferă lista cu cei mai buni cincizeci de potenţiali clienţi pe 
care trebuie să-i vizitezi a doua zi. 

Dacă ai primi o listă cu cincizeci dintre cei mai „califi- 
cai” clienţi, pentru care se garantează că 90% vor cum- 
păra dacă poţi să-i întâlneşti în acea perioadă de o zi, 
atunci la ce oră ai începe să munceşti? Cât timp ţi-ai acor- 
da de-a lungul zilei pentru pauze de cafea sau pentru 
prânz? Cât timp ai petrece sporovăind cu colegii şi citind 
ziarul? Dacă ţi s-ar garanta că vei face o vânzare fiecărei 
persoane cu care stai de vorbă de-a lungul zilei, probabil 
că te-ai apuca de treabă când crapă zorile şi ai munci până 
la miezul nopţii, dacă ar fi posibil. Dacă nu i-ar fi teamă 
de respingere şi ţi-ar fi garantat un grad înalt de succes, ai 
întâlni potenţiali clienţi fără să pierzi nici un minut din 
timpul cât eşti treaz. 


Respingerea nu este ceva personal 


Toţi profesioniștii în vânzări care au urcat până în vârf 
au ajuns la un punct în care nu le-a mai fost teamă de res- 
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pingere. Ei şi-au construit o imagine de sine şi un aseme- 
nea respect faţă de propria persoană încât un refuz nu-i 
mai răneşte şi nu-i mai descurajează. O respingere nu îi 
mai face să revină deprimaţi la maşina lor sau la birou. 

Şi iată şi cheia pentru a face faţă respingerii: trebuie să 
înţelegi că respingerea nu este ceva personal. Nu eşti res- 
pins tu ca persoană. Seamănă cumva cu apariția ploii şi a 
soarelui. Pur şi simplu apar și dispar. Când te vei putea 
ridica deasupra acestor lucruri şi vei înceta să te mai iei 
prea în serios, vei recunoaște că respingerea este propor- 
ţională cu numărul întâlnirilor şi nu te vei mai teme de ea. 
Vei ignora respingerea la fel cum rața ignoră apa care i se 
scurge de pe pene. Va fi ceva ce se întâmplă în mersul 
normal al lucrurilor aşa că mai bine ridici din umeri şi 
treci mai departe. Există o vorbă în vânzări: „Unii cum- 
pără, alţii nu; şi ce dacă? Următorul la rând!”. Aşa ar 
trebui să vezi lucrurile şi tu. 


Nu renunţa niciodată 


Poate că cele mai importante calităţi pentru succesul în 
vânzări sunt îndrăzneala şi perseverenţa. Ai nevoie de curaj 
ca să te scoli în fiecare dimineaţă şi să înfrunţi permanent tea- 
ma de eşec sau de respingere. Este nevoie de perseverență 
pentru a reîncepe totul, o zi după alta, în ciuda dificultăţilor 
şi dezamăgirilor continue. Dar vestea bună este că îndrăznea- 
la este un obicei care se formează prin repetiţie. Este la fel ca 
şi cu musculatura. Cu cât exersezi mai mult, cu atât devii mai 
puternic. În final, ajungi în punctul în care nu mai ai practic 
nici o teamă. După aceea, cariera ta va decola ca o rachetă. 


Cinci întâlniri pentru o vânzare 


Nu mai puţin de 80% dintre vânzări nu se încheie îna- 
inte de a cincea întâlnire sau încercare de finalizare a vân- 
zării. În majoritatea cazurilor, de-abia după ce-i ceri po- 
tenţialului client a cincea oară să ia decizia de cumpărare 
vei reuşi să finalizezi vânzarea. 


Aceste cifre se dovedesc adevărate în special atunci 


când vrei să-ţi convingi potenţialul client să nu mai cum- 
pere de la compania de la care obişnuia s-o facă şi să cum- 
pere de la compania ta. Cel puţin opt din zece achiziţii de 
la un nou furnizor au loc abia după a cincea întâlnire. 

Se pare că numai aproximativ 10% din vânzători fac 
mai mult de cinci încercări pentru a încheia o vânzare. 
Jumătate dintre toţi vânzătorii sau chiar mai mulţi, fac nu- 
mai o încercare şi apoi renunță. Dacă abordezi o persoană 
pentru a o convinge să-şi schimbe furnizorul actual şi să 
cumpere de la tine, nu uita că, de obicei, trebuie să faci 
cinci vizite pentru a-i înfrânge potenţialului client neîncre- 
derea şi reticenţa; absolut fireşti. 

Aceasta nu înseamnă că trebuie să petreci cinci ore cu 
acea persoană. Înseamnă doar că trebuie să-i faci cel puţin 
cinci vizite. Trebuie mai întâi să fixezi o întâlnire, apoi să 
te duci să te întâlneşti personal cu potenţialul client, să vă 
întâlniți pentru discuţii, să te duci să-i aminteşti că tu şi 
compania ta îi staţi la dispoziţie. De obicei, el începe să 
devină interesat după a cincea vizită. 


Majoritatea oamenilor renunţă prea devreme 


Într-un studiu recent, s-a descoperit că 48% dintre 
întâlnirile de vânzări se sfârşesc fără ca vânzătorul să în- 
cerce măcar o dată să finalizeze vânzarea. Vânzătorul se 
întâlneşte cu potenţialul client, îi vorbeşte entuziast despre 
produsul sau serviciul său, îi arată broşuri şi îl 
bombardează cu motive pentru care ar trebui să cumpere. 
Apoi, tocmai când potenţialul client a fost copleșit total de 
farmecul, entuziasmul şi abilitatea verbală a vânzătorului, 
acesta respiră adânc, se aşează comod şi spune: „Ei bine, ce 
crezi?”. 

Această întrebare declanşează aproape automat răspun- 
sul: „Ei bine, aş vrea să mă mai gândesc”. Potenţialul client 
spune că ar vrea să mai vorbească cu şeful, sau cu soţia, cu 
vreun văr, frate, unchi, soră, partener sau să se consulte cu 
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consiliul de administraţie, cu cei de la banca sa, cu 


contabilul şi cu cine mai ştie cine. „Poţi să-mi telefonezi mai 
târziu?” 


Clienţii nu se mai gândesc la propunerea ta 


Unul dintre cele mai importante secrete ale succesului 
în vânzări este să înţelegi şi să accepţi că oamenii nu „se 
mai gândesc”. În momentul în care ai ieşit pe uşă, poten- 
ţialul client a şi uitat că ai existat vreodată. 

Te-ai întors vreodată peste o săptămână la un potenţial 
client despre care te-ai gândit că aţi avut o conversaţie 
minunată şi că se gândeşte la produsul tău? Unii vânzători 
au vanitatea să creadă că potenţialul client se duce acasă şi 
se gândeşte 24 de ore din 24 la produsul sau serviciul 
oferit de ei, că îl întoarce pe toate părţile în mintea lui şi 
discută despre el cu oricine îi iese în cale, că îl visează şi 
de-abia aşteaptă ca vânzătorul să se întoarcă. 

Apoi, când vizitezi potenţialul client peste o săptămână 
sau două, eşti uimit să afli că ţi-a uitat numele, produsul 
pe care-l vinzi şi tot restul. Nu-şi mai aminteşte cine eşti 
sau ce vinzi. Nu s-a gândit deloc la tine sau la produsul sau 
serviciul pe care-l oferi tu. Oamenii nu se mai gândesc la 
produse sau achiziţii despre care au discutat. Aceste 
cuvinte sunt un mod politicos de a spune: „Adio şi n-am 
cuvinte”. Când îţi spun: „Lasă-mă să mă mai gândesc”, ei 
te anunţă că întrevederea s-a terminat şi ai pierdut întreaga 
investiţie de timp şi energie pe care ai făcut-o. 


Stima faţă de sine elimină teama 


Motivul pentru care menţionez relaţia directă între cu- 
raj şi perseverenţă pe de o parte, şi vizite repetate şi suc- 
cesul în vânzări pe de altă parte, este acesta: există o rela- 
ţie în ambele sensuri între teama de respingere şi de eşec 
şi nivelul stimei față de sine. Cu cât ai o părere mai bună 
despre tine, cu atât eşti mai puţin afectat de respingere şi 
te temi mai puţin de eşec. 


Imaginează-ţi două ascensoare care merg în direcţii 
opuse. Unul urcă spre stima faţă de sine şi celălalt coboară 
spre teama de eşec şi respingere care te trag înapoi. Cu cât 
ai o părere mai bună despre tine şi o mai înaltă stimă de 
sine, cu atât urcă mai repede ascensorul stimei faţă de sine 
datorită curajului şi încrederii. Cu cât te gândeşti mai mult 
la eşec sau respingere, cu atât coboară mai repede 
ascensorul care se îndreaptă spre eşec şi respingere. 


Eşti o persoană valoroasă 


Când cineva te refuză, nu este un refuz legat direct de 
persoana ta. El refuză doar oferta ta sau modul de prezen- 
tare sau preţul. Respingerea nu este de natură personală. 
De îndată ce ştii şi înţelegi că acel refuz nu este personal, 
nu-ţi mai faci probleme dacă oamenii reacţionează negativ 
faţă de tine sau produsul tău. 

lată pericolul: dacă consideri refuzul ca având relaţie 
directă cu persoana ta, începi să gândeşti că ceva nu este în 
regulă cu tine ca individ. Sau începi să crezi că produsul 
sau compania ta au o vină. Când începi să gândeşti astfel, 
vei începe să te simţi descurajat. Îţi vei pierde entuziasmul 
pentru vânzări. Drept rezultat, vei începe să prospectezi 
mai puţin. Şi foarte curând vei munci numai o oră şi ju- 


mătate pe zi... 


Teama conduce la scuze pentru a evita vânzările 


Pe măsură ce teama ta creşte, vei începe să cauţi mo- 
tive pentru a-ţi justifica fuga de vânzări. Îți vei crea scuze 
şi Îți vei găsi tot felul de ocupaţii la birou. Te vei auto-con- 
vinge că trebuie să citeşti ziarul ca să fii bine informat când 
vizitezi potenţialii clienţi. Trebuie să-ţi aranjezi cărţile de 
vizită şi să vorbeşti cu toți colegii ca să verifici dacă nu 
cumva te-a sunat cineva la birou. Doar ai contactat o 
mulţime de oameni care acum „se mai gândesc” la pro- 
dusul tău. Poate că unul dintre ei a sunat şi a comandat 


ceva. 
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Intri în birou şi plănuieşti să petreci o oră sau două cu 


câteva ceşti de cafea. În fond, ai nevoie de timp să te dez- 
meticești dimineaţa astfel încât să fii ager când te duci să 
întâlneşti clienţii. Sporovăieşti cu colegii şi vorbeşti despre 
afaceri, mai ales despre cât este de dur mediul de afaceri în 
zilele noastre. Îţi omori timpul aproape toată dimineaţa; 
apoi îţi dai seama că ar fi cazul să ieşi să întâlneşti pe cine- 
va. Aşa că te grăbeşti ca să termini cu întâlnirea dinainte 
de prânz. 


O zi neproductivă 


Nu vrei să deranjezi potenţialii clienţi când îşi iau 
prânzul. Deci nu stabileşti întâlniri după 11:30. Te duci să 
iei prânzul cu prietenii, faci cumpărături, îţi speli maşina 
sau îți omori timpul în vreun fel. 

Timpul trece. Desigur, nu vrei să deranjezi oamenii 
imediat după ce şi-au luat prânzul. Ar putea să le tulbure 
digestia. Deci îţi mai inventezi nişte scuze şi nu încerci să 
stabileşti vreo întâlnire înainte de 2 sau 3 după-amiază. 
Curând se face 15:30, apoi 16:00 şi, fireşte, toată lumea o 
ia spre casă, nu-i aşa? 

Nu vrei să ieşi şi să deranjezi oamenii târziu după-amia- 
za, când se pregătesc să-şi încheie ziua. În schimb, te 
întorci la birou pentru a-ţi plânge de milă împreună cu alţi 
vânzători care se adună acolo ca supraviețuitorii după un 
accident şi vorbesc despre ce zi grea au avut. 

lată o discuţie obişnuită între doi vânzători care se 
întorc la birou spre sfârşitul zilei. Unul spune: „Doamne, 
da’ ştiu că am avut o mulţime de întâlniri bune astăzi!”. 

lar celălalt răspunde: „Da, nici eu n-am vândut nimic”. 

Poţi să identifici la tine vreunul dintre aceste 
comportamente? Acestea sunt practicile şi scuzele favorite 
ale vânzătorilor din topul celor 20% care câştigă cei mai 
puţini bani în sectorul lor de activitate. 


Mai mult timp pe drum 


Un alt mod prin care vânzătorii evită posibilitatea 
eşecului este să-și extindă geografic aria întâlnirilor de 
vânzare. Un asemenea vânzător are dimineaţa o întâlnire 
într-un capăt al oraşului şi după-amiaza o a doua în celălalt 
capăt al oraşului. Aceasta îi oferă o oră frumoasă de con- 
dus între întâlniri, ceea ce îi dă ocazia să pretindă că mun- 
ceşte când, în realitate, doar amână să se afle faţă în faţă cu 
un potenţial client. 

Teama de eşec şi respingere îți micşorează stima de sine 
şi poate deveni rapid un obstacol major în calea succesului 
în vânzări. 


Consolidează-ţi stima de sine, sporeşte-ţi venitul 


Orice faci pentru a-ţi spori stima de sine, incluzând con- 
versaţia pozitivă cu tine însuţi, vizualizări pozitive, mo- 
tivare personală, entuziasm şi instruire individuală îţi per- 
fecţionează personalitatea şi îţi sporeşte eficienţa în vânzări. 

După cum am spus mai înainte, există o relaţie directă 
între stima de sine şi câţi bani câştigi. Cu cât te apreciezi 
mai mult, cu atât faci mai multe vânzări şi cu atât îţi creşte 
venitul. Când îţi organizezi viaţa astfel încât să generezi 
permanent stimă de sine, acest lucru va contribui la creş- 
terea venitului mai mult decât oricare alt factor. 


Factorul prietenie 


Clienţii din ziua de astăzi sunt nişte alintaţi. Ei sunt 
pretenţioşi şi neloiali. Ei insistă să fie trataţi extrem de 
bine înainte să se hotărască să cumpere ceva. Şi mai mult 
decât orice, clienții cumpără doar de la oameni pe care-i 
simpatizează. Noi numim aceasta „factorul prietenie”. 

În vânzări, factorul prietenie înseamnă că un potenţial 
client nu va cumpăra de la tine până când nu este convins 
că eşti prietenul lui şi că acţionezi cât se poate de corect în 
interesul lui. 
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De aceea, primul lucru pe care trebuie să-l faci la o părere bună despre el, se poartă firesc şi este spontan în 


întâlnire de vânzări este să creezi o relaţie, să-ţi faci un prezenţa altora. Când cineva simte că-i place o anumită 
prieten. Expertul în vânzări Heinz Goldman a scris cândva | persoană, este mai dispus să o asculte şi să cumpere ceea 
o carte cu un titlu care rezumă perfect acest proces: Cum ce vinde persoana respectivă. 
să câştigi clienți. Treaba ta în calitate de vânzător profesi- 
onist este să câştigi oamenii de partea ta arătându-le limpe- Când cineva simte că-i place o anumită persoană, 
de că îţi pasă de ei şi vrei ceea ce este mai bun pentru ei. este mai dispus să o asculte şi să cumpere ceea ce 
vinde persoana respectivă. 
Construieşte o punte de legătură 

Poţi începe să vinzi numai după ce ai convins potenţi- Ți s-a întâmplat vreodată să fi vrut să cumperi un pro- 
alul client că îi eşti prieten şi vrei să faci ceea ce este mai dus sau serviciu, dar să nu-ţi placă persoana care-l vindea? 
bine pentru el. De fapt, dacă începi să vorbeşti despre În majoritatea cazurilor, renunţi chiar dacă produsul sau 
produsul sau serviciul tău înainte să fi construit o legătură preţul este ideal. Gândeşte-te la cei mai buni clienţi ai tăi. 
de prietenie cu potenţialul client, el va pierde orice interes Oamenii cărora îţi place să le vinzi şi cărora le place să 
de a cumpăra de la tine. Dacă ţie nu-ţi pasă cu-adevărat de cumpere de la tine sunt întotdeauna cei pe care-i 
client, de ce i-ar păsa lui de tine sau de oferta ta? simpatizezi cel mai mult şi care te plac şi ei la rândul lor. 

O personalitate sănătoasă Nivelul stimei de sine determină venitul 

O definiţie excelentă a unei personalităţi sănătoase este | Orice faci pentru a-ţi îmbunătăţi stima de sine îmbună- 
următoarea: „Personalitatea ta este sănătoasă în măsura în tăţeşte calitatea relaţiilor cu clienţii tăi. Acţiunile de 
care poţi să te acomodezi cu un cât mai mare număr de consolidare a stimei de sine declanşează „factorul priete- 
tipuri de oameni”. Ai o personalitate nesănătoasă sau o | nie” şi îți sporesc succesul în vânzări. Nivelul stimei de 
problemă de personalitate în măsura în care nu poţi să te sine determină suma de bani pe care o câştigi. Cei mai 
acomodezi cu ceilalţi. Cei care au o personalitate foarte buni vânzători au o capacitate naturală de a-şi crea relaţii 
sănătoasă şi-au dezvoltat capacitatea de a se adapta rapid la de prietenie cu potenţialii clienţi. 
o mare varietate de oameni diferiţi, mai ales în vânzări. Din nefericire, orice se întâmplă să-ţi afecteze stima de 
Important este că există o corespondenţă directă între sine, îţi va micşora şi eficienţa în vânzări. Dacă eşti obosit 
stima faţă de sine şi o personalitate sănătoasă. Subliniez din sau nu te simţi bine din cine ştie ce motiv, eficienţa îţi va 
nou: cu cât te placi mai mult pe tine, cu atât îţi plac mai | descreşte. Dacă te-ai certat cu şeful sau cu soţia stima de 
mult alţi oameni, iar ei te plac la rândul lor. Cu cât te sine îţi poate scădea uneori într-atât de mult încât nu mai 
placi mai mult, cu atât este mai ușor să te adaptezi la felul | eşti capabil să vinzi nimic. 


de a fi a unei mari varietăţi de oameni. 
Catalizatorul succesului în vânzări 


Fă-ţi prieteni Emoţia esenţială pentru succesul în vânzări este entuzias- 


Individul care are o înaltă stimă de sine are abilitatea de mul. Entuziasmul are o pondere de 50% sau mai mult în 


a-şi face uşor prieteni oriunde s-ar duce. Deoarece are o cadrul tuturor abilităţilor de vânzări. Una dintre cele mai | y, 
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bune definiţii pentru o vânzare este aceea că reprezintă „un 
transfer de entuziasm”. Când reuşeşti să transferi entuzias- 
mul tău pentru un produs sau serviciu în mintea şi în inima 
potenţialului client este ca şi cum ai face o conexiune elec- 
trică şi vânzarea va avea loc. Când angajamentul tău emoţio- 
nal şi credinţa în utilitatea produsului pe care-l vinzi se trans- 
feră în mintea clientului, dispare orice ezitare de a cumpăra. 

Încă o dată, există o legătură directă între gradul în 
care te placi pe tine, stima faţă de sine şi nivelul entuzias- 
mului tău. Cu cât ai o părere mai bună despre tine, cu atât 
eşti mai entuziast. Cu cât eşti mai entuziast faţă de produ- 
sul şi de compania pentru care lucrezi, cu atât va deveni 
mai entuziast şi clientul. Orice faci pentru a-ţi spori stima 
de sine îţi va creşte abilitatea în vânzări. 


Emoţiile sunt contagioase 


Dacă vrei să înţelegi în profunzime jocul vânzărilor, este 
esenţial să înţelegi că emoțiile sunt contagioase. Fiecare 
persoană este afectată de emoţiile altor oameni. Când ai o 
atitudine pozitivă, încrezătoare şi entuziastă față de bu- 
nurile sau serviciile pe care le oferi, potenţialul client preia 
aceste emoţii de la tine şi devine receptiv şi entuziast. 

lată cheia: Nu poţi dărui ceva ce nu ai. Nu poţi 
transmite entuziasm dacă tu nu-l ai. De aceea cei mai buni 
vânzători îşi iubesc mărfurile sau serviciile pe care le vând 
şi sectorul în care lucrează. Entuziasmul lor vine din inimă 
şi este real. Potenţialii clienţi îl recepționează la nivelul 
subconştientului şi vor să participe la-orice îi face pe 
vânzători să se simtă bine în legătură cu propria persoană 
şi cu munca lor. Datorită încrederii şi pasiunii manifestate 
de cei mai buni vânzători, clienţii vor să cumpere de la ei 
şi îi recomandă şi prietenilor. 


Eşecul nu este o opţiune 


Este decisiv să-ţi susţii eforturile de vânzări cu voinţă şi 
hotărâre. Decide acum că nu vei renunța. 


| 
| 


Când hotărăşti de la început că nu vei renunța sub nici 
un motiv, vei fi pregătit mental să te ridici din nou după 
un eşec sau un refuz. Dacă continui să perseverezi oricât 
de dificilă ar fi situaţia, în final, vei avea succes. Vei reuşi 
să faci vânzări. Vei câştiga clienţii de partea ta. 


Ori de câte ori faci o vânzare, te simţi ca un 
„câştigător”. De fiecare dată când finalizezi o vânzare, 
stima față de tine însuţi creşte şi imaginea de sine se 
îmbunătăţeşte, se consolidează. 

Cu cât ai o părere mai bună despre tine, cu atât mai 
bine te vei descurca în vânzări şi în orice domeniu al vieţii 
tale. Capacităţile tale şi nivelul de eficienţă sporesc şi în 
activităţile din afara afacerilor. 

Motivul pentru care atât de mulţi oameni dau greş în 
vânzări este că nu sunt suficient de perseverenţi şi nu 
muncesc suficient de susţinut pentru a obţine acele prime 
experienţe plăcute. De îndată ce începi să finalizezi vânzări 
şi să te simţi ca un câştigător, devii şi mai motivat să vinzi 
mai mult din produsul sau serviciul pe care-l oferi. Dar 
dacă nu ai acele prime experienţe ale succesului, poţi să-ţi 
pierzi uşor entuziasmul şi să începi să te gândeşti că 


vânzările nu sunt pentru tine. 


Fă repetiţii în minte 


Repetiţiile pe care le faci în minte sunt vitale. Cu cât te 
programezi mai bine să-ţi revii, cu atât mai uşor vei depăşi 
eşecurile şi refuzurile care sunt parte a vieţii în vânzări. 
Vorbeşte cu tine însuţi într-o manieră pozitivă. Ori de 
câte ori simţi teama de eşec sau respingere, spune-ţi aşa: 
„Sunt în stare să fac asta! Sunt în stare să fac asta! Sunt în 
stare să fac asta!”. 

Este destul de interesant că, de îndată ce iei hotărârea 
să nu cedezi cu nici un chip, stima faţă de sine creşte 
imediat. Încrederea în sine decolează ca o rachetă. Deşi n- 
ai ieşit încă din birou, simplul act de a lua decizia că vei 
avea succes, că eşti în stare să te descurci, că nu vei ceda 
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niciodată indiferent ce se întâmplă, îţi îmbunătăţeşte 


„reputaţia” în faţa propriilor ochi. Te vezi într-o lumină 
mai favorabilă. Te simţi mai aproape de postura unui 
câştigător. Eşti mai liniștit şi mai încrezător. Devii mai 
capabil să faci faţă urcuşurilor şi coborâşurilor vieţii zilnice 
A A v s . A wW A v . A vw 
În vânzări. Simplul fapt de a te hotărî să perseverezi până 
vei avea succes Îți schimbă personalitatea şi te face o 
persoană mai puternică. 


ACŢIUNI DE PUS ÎN PRACTICĂ 


Hotărăşte astăzi să devii un vânzător cu o înaltă stimă de sine şi 
o încredere totală în propria persoană. Repetă-ţi iarăşi şi iarăşi: 
„Îmi place de mine!”. i 
Vizualizează-te mereu ca fiind o persoană cu foarte bune 
aptitudini în mediul tău de afaceri; persoana pe care o „vezi” va 
fi persoana ce vei „deveni”. 
Hotărăşte de la bun început că, orice s-ar întâmpla, nu vei 
renunţa niciodată; eşecul nu este o opţiune. 
Retuză să consideri respingerea ca fiind ceva personal; acceptă 
respingerea ca o parte normală, absolut firească a procesului de 
vânzare, ceva asemănător cu schimbarea vremii. 
Urmăreşte-i pe liderii din domeniul tău; ia drept model 
comportamentul vânzătorilor cei mai bine plătiţi şi cu cel mai 
mult succes. Află ce fac ei şi apoi procedează la fel până vei 
obţine aceleași rezultate. 
Ia astăzi decizia de a te alătura celor din primele 20 de procente 
a celor mai buni vânzători din domeniul tău de activitate. 
Reţine că nimeni nu este mai deştept decât tine şi nimeni nu 
este mai bun decât tine. Orice au făcut ceilalți, în limite 
raționale, poţi să faci şi tu. 
Pune în aplicare orice idee despre care tu crezi că te-ar putea 
ajuta în vreun fel. Fă o încercare. Cu cât încerci mai multe 
lucruri, cu atât este mai probabil ca în final să triumfi. 

Avansăm în călătoria noastră numai când avem mereu în 

vedere ţinta şi numai când suntem încrezători şi 
convinşi că suntem pe cale să câştigăm. 


— ORISON SWETT MARDEN 


2. 


STABILIREA ŞI ÎNDEPLI- 
NIREA OBIECTIVELOR 
TALE DE VÂNZĂRI 


AER REAIS A 
Dacă îmi stabilesc obiective corecte şi acţionez perseverent in 
cel mai bun mod pe care-l cunosc, tot restul va veni de la sine. 


Dacă fac ce trebuie, ştiu că voi avea succes. 


— DAN DIERDORE 


a mai buni vânzători sunt extrem de orientaţi spre reali- 


zarea obiectivelor stabilite. În toate studiile se constată că 
un nivel înalt de angajament față de un scop este asociat cu 
un înalt nivel de succes şi realizări. Cei mai bine plătiţi oa- 
meni ştiu dinainte câţi bani vor câştiga în fiecare săptămâ- 
nă, lună, trimestru sau an. Ei ştiu câte întâlniri de vânzări 
trebuie să aibă pentru a realiza un anumit nivel al vânză- 
rilor şi au planuri clare despre ceea ce vor face cu banii pe 
care îi câştigă. 

Pentru a obţine succesul este esenţial să hotărăşti cu 
exactitate cât intenţionezi să câştigi în fiecare an. Dacă nu 
îţi este foarte clară ţinta veniturilor, activitatea ta de vân- 
zări nu va fi focalizată. Vei fi precum cineva care încearcă 
să tragă un foc şi să lovească o ţintă prin ceaţă. Chiar dacă 
eşti cel mai bun ochitor din lume, nu vei nimeri ţinta dacă 
n-o vezi. Trebuie să ştii exact ce ţinteşti. 
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OBIECTIVUL TĂU 
PRIVIND VENITUL ANUAL 


Începe cu obiectivul privind venitul anual. Cât inten- 
ţionezi să câştigi în următoarele douăsprezece luni? Care 
este cifra exactă? Scrie această cifră pe hârtie. Ea va deveni 
ţinta spre care îţi orientezi toate activităţile de-a lungul 
anului. 

Ai nevoie de un obiectiv realist, dar provocator. Ia în 
consideraţie ultimul tău venit anual şi sporeşte-l cu 25 sau 
50% sau cu orice procent îţi pare rezonabil. Asigură-te că 
obiectivul tău este credibil şi realizabil. Un obiectiv exage- 
rat nu te motivează; dimpotrivă, te demotivează pentru că 
în adâncul tău ştii că nu este realizabil. Drept rezultat, vei 
renunţa la primul semn de dificultate. 

Cei mai buni vânzători din orice domeniu ştiu exact cât 
vor câştiga în fiecare an și în fiecare parte a anului. Dacă îi 
întrebi, ei îţi pot spune cu aproximaţie de un dolar care 
este ţinta lor pentru fiecare zi. 

Vânzătorii cu rezultate slabe nu au nici o idee despre 
cât vor câştiga. Ei trebuie să aştepte sfârşitul anului ca să 
completeze formularele de impozite şi să afle cum a mers 
anul respectiv. Pentru ei, fiecare zi, lună şi an este o nouă 
aventură financiară. Nu au nici o idee cum se va sfârşi 
fiecare astfel de aventură. 


Scrie pe hârtie 


Pentru a fi eficiente, obiectivele tale trebuie să fie scri- 
se. Uneori oamenii sunt reticenţi în a-şi scrie obiectivele pe 
hârtie. Ei îşi spun: „Și dacă nu-l îndeplinesc?”. Nu-i nevoie 
să-ţi faci griji. Simplul act de a scrie pe hârtie obiectivele 
sporeşte cu 1000% — de zece ori — probabilitatea de a le 
realiza şi, de obicei, mult mai repede decât te aştepţi. 

Chiar dacă nu realizezi obiectivul stabilit, este totuşi mai 
bine să ai un obiectiv scris decât să nu ai nici un obiectiv. 


OBIECTIVUL TĂU 
ANUAL PRIVIND VÂNZĂRILE 


A doua etapă a stabilirii obiectivului este să te întrebi: 
„Cât trebuie să vând anul acesta pentru a-mi realiza obiec- 
tivul personal în materie de venituri?”. 

N-ar trebui să fie dificil de calculat. Chiar dacă lucrezi 
pentru un salariu de bază plus comision, ar trebui să fii în 
măsură să stabileşti exact volumul necesar de vânzări 
pentru a câștiga suma de bani dorită. 


Obiective lunare şi săptămânale 


Odată ce ţi-ai stabilit venitul anual și volumul de vân- 
zări corespunzător, divizează-le pe luni. Ai să ştii cât de 
mult va trebui să vinzi și să câştigi în fiecare lună pentru a- 
ţi realiza obiectivul anual. 

Având stabilite obiectivele de vânzări şi venituri la nivel 
anual şi lunar, divizează mai departe pentru a avea obiecti- 
vele de vânzări şi venituri săptămânale. Cât va trebui să 
vinzi în fiecare săptămână pentru a-ţi realiza obiectivele pe 
termen lung? 


Obiective zilnice 


În final, stabileşte cât trebuie să vinzi în fiecare zi pentru a 
obţine suma pe care vrei s-o câştigi în fiecare zi. Să spunem 
că obiectivul tău privind venitul anual este 50.000$. Dacă 
divizezi 50.000 cu 12, obţii aproximativ 4.200$ pe lună. 
Dacă divizezi 50.000 la 50, numărul mediu al săptămânilor 
de lucru dintr-un an, rezultă un venit de 1.000$ săptămânal. 
Acum ai o ţintă precisă pe care s-o atingi. 


STABILEŞTE OBIECTIVE CLARE 
ÎN CE PRIVEŞTE ACTIVITĂŢILE 


Etapa finală în stabilirea obiectivelor de vânzări este să 
stabileşti activitățile pe care trebuie să le întreprinzi pentru 
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a realiza obiectivul de vânzări dorit. Câte apeluri 


telefonice trebuie să faci pentru a obţine numărul potrivit 
de întâlniri cu potenţiali clienţi? Câte prezentări de vânzări 
trebuie să faci și de câte ori trebuie să insişti în cazul 
fiecărui potenţial client pentru a realiza un anumit nivel al 
vânzărilor? 

Dacă ţii evidențe precise zi de zi şi lună de lună, curând 
vei fi capabil să prezici cu o precizie considerabilă ce va 
trebui să faci în fiecare zi şi în fiecare săptămână pentru a-ţi 
realiza obiectivele privind venitul lunar și anual. 

Să presupunem că trebuie să dai 10 telefoane de pros- 
pectare pe zi pentru a obţine suficiente întâlniri spre a realiza 
un volum de vânzări care-ţi permite să-ţi atingi obiectivele. 
la-o ca pe un joc în care regula este că trebuie să dai zece 
telefoane de prospectare în fiecare zi, până la amiază. Stabi- 
leşte aceasta ca obiectiv de activitate zilnică şi apoi disci- 
plinează-te spre a duce la îndeplinire activităţile planificate. 

Pune mâna pe telefon pe la opt sau opt şi jumătate 
dimineaţa ori ieşi din birou şi întâlneşte cât mai mulți 
oameni, dacă asta trebuie să faci. În orice situație, 
străduieşte-te să dai cele zece telefoane sau să întâlneşti un 
anumit număr de oameni înainte de prânz, absolut în 
fiecare zi, până devine un obicei. 


Poţi controla activitatea de vânzări 


Lucrul cel mai important în planificarea activităţilor de 
vânzări este să fii conştient că ele sunt controlabile. Nu 
poţi decide unde vei face o vânzare, dar poţi controla 
activităţile pe care trebuie să le întreprinzi pentru a facilita 
realizarea vânzărilor. Controlând aceste activităţi, poţi 
controla indirect rezultatele de vânzări. 

Unele zile şi săptămâni vor fi mai bune decât altele. 
Uneori, vei face o mulţime de vânzări, iar alteori nu vei 
reuși să faci nici o vânzare. Vor fi perioade slabe, cu declin 
evident al vânzărilor, şi perioade când vei realiza de două 
sau de trei ori mai mult decât ţi-ai propus. Dar legea 


mediilor lucrează în mod inexorabil. Dacă vei continua să 
dai telefoanele necesare şi să realizezi întâlnirile necesare, în 
final, îţi vei realiza vânzările conform obiectivelor stabilite. 


Rezultatele tale ar putea să te uimească 


În cele mai multe cazuri, când începi să-ţi stabileşti 
obiective săptămânale, lunare şi anuale şi începi să lucrezi 
sistematic în fiecare zi pentru a le realiza, îţi vei atinge 
obiectivele mai repede decât te-ai aşteptat. Mulţi dintre 
cursanţii mei îşi stabilesc obiective anuale şi le realizează în 
primele şase sau şapte luni. În fapt, unii şi-au atins 
obiectivele stabilite pentru întregul an în doar trei luni. 

Imediat ce începi să-ţi stabileşti obiective clare pentru 
fiecare etapă a activităţii tale de vânzări, vei fi uimit de 
rezultatele obţinute. Unii dintre participanţii la seminariile 
mele au lucrat ani de zile cu un anumit produs pe o 
anumită piaţă, dar nu își stabiliseră niciodată obiective 
clare. În primul an după ce au început să-şi fixeze 
obiective, volumul vânzărilor a explodat. Ei au început 
deodată să bată recorduri de vânzări, deşi vindeau acelaşi 
produs din acelaşi birou, aceloraşi clienţi și la aceleaşi 
preţuri. Deosebirea a venit din existenţa obiectivelor. 


Explorează-ţi subconştientul 


Aceste lucruri se întâmplă pentru că simplul act de a 
scrie pe hârtie obiectivele îţi programează subconștientul. 
De îndată ce ai programat un obiectiv în subconştientul 
tău, el capătă o forță proprie. Subconştientul tău lucrează 
24 de ore pe zi, fie că dormi sau te plimbi, şi începe să te 
ghideze rapid spre realizarea obiectivului. 


De îndată ce ai programat un obiectiv în subconș- 
tientul tău, el capătă o forță proprie. 


Subconştientul tău te face atent la ocaziile şi 
posibilităţile care apar în jurul tău, îţi furnizează idei bune 
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care te fac să spui lucruri potrivite, uneori chiar în mijlo- 
cul unei conversații de vânzări. De îndată ce îţi programezi 
un obiectiv în subconştientul tău, acesta te motivează 
continuu spre a întreprinde acţiunile necesare realizării lui. 

Uneori, subconştientul tău te ajută să citeşti pe faţa 
potenţialului client, dându-ţi o idee mai bună despre ce ar 
fi potrivit să spui. Oricine a experimentat o prezentare de 
vânzări când, pur şi simplu, nu putea să facă nici o greşeală 
sau să spună un cuvânt nepotrivit. Prezentarea de vânzări a 
mers ca unsă şi s-a sfârşit cu finalizarea vânzării. Ori de 
câte ori se întâmplă aşa ceva este din cauză că mintea ta 
este perfect programată la nivelul subconştientului pentru 
a-ţi permite să dai tot ce poţi în procesul de îndeplinire a 
obiectivelor tale. 


Cuvinte potrivite la momentul potrivit 


Atunci când ai o părere foarte bună despre tine, sub- 
conştientul îţi va furniza cuvintele potrivite la momentul 
potrivit. Vei deveni sensibil la semnalele corporale şi ver- 
bale şi acestea te vor ghida să aduci în discuţie subiecte la 
care nici nu te-ai gândit vreodată. Dar se va dovedi că, din 
punctul de vedere al clientului, este exact ceea ce trebuia 
să spui. 

S-ar putea să menţionezi reputaţia excelentă pe care o 
are compania ta pentru serviciile asigurate clienţilor şi 
pentru consilierea post-vânzare. Vei afla mai târziu că 
aceasta era preocuparea principală a clientului şi era exact 
ceea ce avea nevoie să audă pentru a cumpăra de la tine. 

După cum am spus mai devreme, omul obişnuit folo- 
seşte numai 10% din potenţialul său intelectual. Progra- 
mându-ţi subconştientul pentru realizarea unor scopuri 
clare, capeţi acces la restul de 90% din potenţialul inte- 
lectual — la acea parte care se află adânc în subconştientul 
tău. Îşi poţi programa subconştientui şi îl poţi accesa în mod 
regulat hotărând cu precizie cât vrei să câştigi şi ce activităţi 
trebuie să întreprinzi pentru a câștiga acea sumă de bani. 


Stabileşte-ţi obiective personale şi familiale 

Ai nevoie şi de obiective personale şi familiale. Acestea 
sunt motivele reale pentru care faci ceea ce faci. Acestea 
sunt motivele care te fac să te scoli dimineaţa şi să mun- 
ceşti toată ziua în ciuda dezamăgirilor şi dificultăţilor. Cu 
cât îţi sunt mai clare obiectivele personale şi familiale, cu 


atât vei fi mai motivat şi îţi vei reveni mai repede după un 
eşec temporar sau o respingere. 

Imaginează-ţi că ţi-ai putea dubla veniturile în următorii 
doi sau trei ani. Dacă s-ar întâmpla asta, ce lucruri ai 
schimba în viaţa ta? Fă o listă cu ceea ce ai putea să fii, să ai 
sau să faci dacă ai câştiga mult mai mulţi bani decât câştigi 
astăzi. Cu cât este mai lungă această listă, cu atât vei fi mai 
motivat şi mai hotărât. 


Pune paie pe focul dorinţei 


Dacă ai numai unul sau două motive pentru a-ţi realiza 
obiectivele financiare, dificultăţile şi lipsa unor progrese 
rapide te vor descuraja uşor. Dacă ai zece sau cincisprezece 
motive pentru a obţine succesul, vei fi mai motivat şi mai 
hotărât. Dar dacă ai cincizeci sau o sută de motive pentru 
a-ţi creşte vânzările şi venitul, devii practic de neoprit. 

Când vine vorba de a fi mai energic în vinderea produ- 
sului sau serviciului, cine crezi că va fi mai motivat? Persoana 
cu unul sau două motive spre a obţine succesul sau persoana 
cu cincizeci de motive sau mai mult? În fapt, cu cât ai mai 
multe motive să obţii succesul, cu atât se va intensifica 
dorinţa ta, precum focul dintr-un furnal alimentat constant. 
Cu cât vrei mai mult un lucru, cu atât este mai sigur că vei 
face orice este necesar pentru a-l realiza. Cu cât îţi oferi mai 
multe motive, cu atât mai mult din puterile subconştientului 
îţi va sta la dispoziţie în orice situaţie din procesul de vânzări. 


Stabileşte-ţi o sută de obiective 


lată un exercițiu pentru tine. Cumpără-ţi un carnet şi 
scrie 100 de obiective pe care ai vrea să le realizezi în anii 
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ce vin. Fă o listă cu tot ce ai vrea să ai în viață şi cu tot ce 
ţi-ai dori să faci. Imaginează-ţi că tot ce scrii pe listă se va 
realiza exact la momentul potrivit şi pe calea potrivită. 
Trebuie doar să scrii totul pe hârtie, ca şi cum ai face o 
comandă către un mare depozit cosmic de bunăstare. Pe 
măsură ce te gândeşti la alte lucruri pe care ai vrea să le 
realizezi, scrie-le în carnet. Nu poţi să ai niciodată prea 
multe obiective. 

Un prieten al meu, care de-abia îşi începuse activitatea 
în vânzări, a făcut acest exerciţiu scriind mai mult de 350 
de obiective pentru anii ce vin. De fiecare dată când citea 
ziarul sau privea la televizor şi vedea ceva ce ar fi vrut, îşi 
nota în carnet. În fiecare săptămână își trecea în revistă 
obiectivele şi adăuga altele noi. 

Într-un singur an, pornind de la zero și lucrând pe o 
piaţă competitivă, el a devenit unul dintre vânzătorii cu cel 
mai mare succes din domeniul său de activitate. În final, a 
bătut toate recordurile de vânzări din domeniul său de 
activitate şi a fost mediatizat ca „stea de primă mărime în 
vânzări”. 

El mi-a mărturisit într-o discuţie privată că scrierea şi 
revizuirea obiectivelor sale a fost cauza principală a 
motivaţiei şi entuziasmului care l-au condus la succes. În 
final, a ajuns să simtă că era de neoprit. 


Principalul motiv al succesului 


În munca mea cu peste 500.000 de profesionişti în vân- 
zări din Statele Unite şi din alte 25 de ţări, am constatat că 
angajamentul faţă de obiective este motivul principal al 
succesului vânzătorilor de vârf. Cei mai bine plătiţi profe- 
sionişti sunt oameni angajaţi față de realizarea obiectivelor 
lor. Ei îşi scriu şi îşi rescriu obiectivele în fiecare zi şi 
adaugă mereu altele pe listă. Aceşti oameni îşi accesează şi 
îşi activează la cote maxime atât mintea conştientă cât şi 
subconştientul. Ei încep să atragă oameni şi circumstanţe 
care-i ajută să-şi îndeplinească obiectivele. 


| 
| 
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Vizualiză-ţi obiectivele ca şi cum ar fi realizate 
Când te obişnuieşti să-ți stabileşti obiective, vizualiza- 
rea lor este poate cea mai eficientă abilitate pe care ţi-o 


poţi dezvolta. Nu există cale mai puternică pentru a-ți 
programa subconştientul decât aceea de a crea o imagine 
mentală clară a persoanei care vrei să fii şi a obiectivelor 
pe care vrei să le realizezi. 

Vizualizarea este forţa cea mai eficace de care dispun 
fiinţele umane. Se poate spune că orice îmbunătăţire a vie- 
ţii tale începe prin îmbunătăţirea imaginilor mentale. Ima- 
ginează-te cu ochii minţii ca o persoană calmă, încrezătoa- 
re şi puternică, plină de succes şi influenţă. Imaginează-te 
capabil şi competent în fiecare etapă a vânzării. Priveşte cu 
ochii minţii cât eşti de bun în prospectare, în prezentare şi 
în finaliarea vânzărilor. 

Înainte să intri la o întâlnire de vânzări, imaginează-ţi că 
potenţialul client îţi răspunde într-o manieră pozitivă, 
entuziastă. Imaginează-ţi că-ţi zâmbeşte şi că este profund 
implicat în conversaţia de vânzări. Imaginează-ţi, mai ales, 
cum potenţialul client semnează comanda sau cecul. Vei fi 
uimit cât de des aceste vizualizări devin realitate. 


Spune şi vizualizează 


Subconştientul este activat atât de imagini cât şi de 
cuvinte spuse cu convingere. De fiecare dată când îţi spui 
ceva cu convingere, subconştientul acceptă acele cuvinte 
ca o comandă, iar apoi începe să lucreze pentru a traduce 
această comandă în realitate. 

Cea mai bună afirmaţie, valabilă în toate scopurile este: 
„Îmi place de mine! Îmi place de mine! Îmi place de 
mine!”. După cum am arătat deja, de fiecare dată când 
spui: „Îmi place de mine!”, îţi îmbunătăţeşti stima de sine 
şi imaginea generală despre tine însuţi, astfel încât acţio- 
nezi mai eficient în orice faci şi mai ales în vânzări. 

Când repeţi o afirmaţie cu încredere şi entuziasm ea 
devine o comandă pentru subconștient şi activează toate 
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forțele mentale. Astfel îţi sporeşti nivelul de energie, te 
simţi mai pozitiv şi mai entuziast, capeţi controlul asupra 


minţii şi emoţiilor tale. 

Spune-ţi mereu: „Mă simt fericit! Mă simt viguros! Mă 
simt minunat!”. Repetă aceste cuvinte mereu şi mereu de-a 
lungul zilei. Cu fiecare dată când repeţi aceste cuvinte, ai să 
te simţi mai fericit şi mai încrezător. Apoi vizualizează-te 
cu ochii minţii ca o persoană fericită şi încrezătoare. 


De la coadă în vârful ierarhiei 


Cu ocazia unui seminar recent, un manager mi-a poves- 
tit o istorioară. El mi-a spus că în compania sa a fost anga- 
jat un tânăr vânzător cu puţină experienţă. Nu erau siguri 
că va avea succes, dar s-au hotărât să-i dea o şansă. În şase 
luni, el a devenit cel mai bun vânzător al acelei companii 
cu filiale în toată ţara. Conducerea l-a invitat să spună cum 
s-a descurcat atât de bine, ţinând cont că nu mai lucrase 
niciodată în acel sector. Cum reuşea să depăşească prin 
performanţele sale şi volumul de vânzări profesionişti care 
lucrau în domeniu de zece sau cincisprezece ani? 

Care era secretul său? Folosea vizualizări şi încurajări 
verbale în fiecare zi. El a spus: „În fiecare dimineaţă când 
mă urc în maşină îmi spun: «Sunt cel mai bun! Sunt cel 
mai bun! Sunt cel mai bun!». Apoi îmi spun: «Sunt cel mai 
bun vânzător din toată compania. Sunt cel mai bun 
vânzător din sectorul meu de activitate. Sunt cel mai bun 
vânzător din câţi există». Înaintea fiecărei întâlniri de 
vânzări, stau în mașină şi îmi ridic moralul repetându-mi: 
«Sunt cel mai bun vânzător din această companie. Sunt cel 
mai bun vânzător din sectorul meu de activitate. Sunt cel 
mai bun vânzător din toată ţara»”. 


Creează-ţi o imagine mentală clară 


Acest vânzător inspirat a continuat să explice că, pe mă- 
sură ce vorbea cu sine într-o manieră pozitivă, şi-a creat o 
Eat: i s A % 
imagine mentală clară a persoanei lui în procesul de vânzare 
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şi în interacţiune cu clientul, exact ca şi cum era cel mai 
bun vânzător din ţară. El îşi imagina potenţialul client răs- 
punzându-i într-o manieră pozitivă şi încrezătoare. Tânărul 
nostru se relaxa, zâmbea şi se bucura de simțămintele pe 
care anticipa că le va avea în prezenţa clientului. 

Când întâlnea potenţialul client, era „încărcat” pozitiv şi 
radia încredere. Era cald, prietenos şi sigur pe el. Se purta 
amabil şi respectuos şi crea imediat o relaţie cu oricine şi 
mai ales cu clientul. Iar clienţii cumpărau de la el în canti- 
tăţi record. 


Alege-ţi cuvintele şi imaginile 


lată o descoperire importantă. Mulţi vizualizează şi 
poartă dialoguri cu ei înşişi de-a lungul zilei de lucru, dar 
diferenţa între cei mai buni vânzători şi cei cu rezultate 
obişnuite constă în conținutul acestui dialog interior şi al 
imaginilor mentale. Cei mai buni vânzători se gândesc şi 
vorbesc despre cele mai reuşite vânzări ale lor din trecut, 
apoi îşi imaginează că repetă acele experienţe excelente cu 
ocazia întâlnirilor care urmează. 

Vânzătorii mediocri vizualizează şi ei şi au dialoguri inte- 
rioare intense. Din nefericire, ei se gândesc la cele mai 
recente experienţe negative. Se gândesc la timpul şi energia 
risipită pe oameni care n-au cumpărat, la clienţi care s-au 
comportat nepoliticos sau au manifestat lipsă de interes şi la 
cât de dezamăgiţi s-au simţit. 

În ambele cazuri, prin vizualizare şi dialog interior, 
vânzătorul se programează să repete experienţa anterioară. 
Atunci când creezi o imagine pozitivă şi stimulatoare pe 
baza celei mai bune experienţe de vânzări, subconştientul 
tău o proiectează precum un film pe ecran în cursul urmă- 
toarei vânzări. Având această imagine clară, subconştientul 
orchestrează gânduri, simțăminte şi acţiuni astfel încât să 
faci şi să spui aceleaşi lucruri ca în experienţa anterioară în 
care ai avut succes. 
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lţi poţi controla subconştientul 
Subconştientul este neutru. Seamănă cu argila. Poţi 


modela orice formă vrei. Subconştientul tău nu gândeşte și 
nu ia hotărâri. El doar se supune comenzilor tale mentale. 
Când obţii un control deplin asupra gândirii tale conștiente 
şi te disciplinezi astfel încât să gândeşti şi să vorbeşti numai 
despre lucrurile dorite, atunci trimiţi subconştientului tău 
comanda clară de a-ţi furniza gânduri, cuvinte şi acţiuni 
care te pot conduce la succes. 


Vânzând ca oamenii lui Columb 


Mulţi vânzători sunt precum „oamenii lui Columb”. 
Când Columb s-a hotărât să caute drumul spre India, el nu 
ştia încotro trebuie să meargă. Ajungând în America, el nu 
ştia unde era în realitate, iar când s-a întors în Spania, nu 
ştia să spună unde fusese. 

Mulţi vânzători sunt într-o situaţie asemănătoare. Pleacă 
dimineaţa doar cu o idee vagă despre ţinta spre care vor 
merge. Când ajung acasă la client sau la biroul acestuia, ei 
spun primul lucru care le vine în minte. lar când se întorc 
la compania lor, ei nu mai ştiu pe unde au umblat sau ce s-a 
întâmplat. 


Planifică-ţi întâlnirile din timp 


Cei mai buni vânzători se comportă diferit. Ei îşi gândesc 
întâlnirile de vânzări din timp. Ei îşi compun în minte un 
scenariu cu ce vor spune când se vor găsi faţă în faţă cu po- 
tenţialul client. Ei fac „repetiţii mentale”, o tehnică pentru 
performanţe de vârf folosită de cei mai buni atleți, incluzân- 
du-i pe atleţii vânzărilor. Ei se pregătesc mental pentru 
următoarea întâlnire. 

Dacă ai fi un atlet care se prezintă la o competiţie, nu ți- 
ar trece prin minte niciodată să soseşti pe teren şi să intri 
direct în cursă. 

Un atlet profesionist se va încălzi înainte de a intra pe 
teren. În mod asemănător, vânzătorii profesioniști se 


încălzesc făcând repetiţii în minte astfel încât să acţioneze în 
cel mai bun mod când sunt faţă în faţă cu clienţii lor. 


Două moduri de a vizualiza 


Există două moduri în care poţi vizualiza pentru a face 
o repetiţie mentală a acţiunilor tale cu ocazia următoarei 
întâlniri de vânzări. Prima se numeşte directă şi se obține 
atunci când „vezi” cu ochii minţii clientul şi situaţia de 
vânzări. Vezi clientul zâmbind şi răspunzându-ţi într-o 
manieră pozitivă. Îl vezi fiind de acord cu tine şi plăcându-i 
compania ta şi prezentarea de vânzări. Această vizualizare 
este foarte eficientă. 

Al doilea mod în care poţi folosi vizualizarea se 
numeşte indirect. Prin această metodă te menţii în afara 
situaţiei şi te vizualizezi pe tine şi pe client în cadrul 
întâlnirii de vânzări ca şi cum ai fi o terță parte care 
priveşte din afară. Dacă foloseşti alternativ ambele 
metode, vizualizându-te atât din interior cât şi din 
exterior, îţi vei îmbunătăţi în mod spectaculos calitatea 
prezentărilor de vânzări şi performanţele personale. 


Vizualizează-te ca fiind cel mai bun 


Imaginează-ţi permanent că eşti cel mai bun din 
domeniul tău. Vizualizează-te ca unul dintre vânzătorii cei 
mai bine plătiţi din compania ta. Modelează-ţi 
comportamentul după cel al celor mai bine plătiţi 
vânzători din sectorul tău de activitate. Mergi, vorbeşte şi 
tratează-i pe alţii ca şi cum ai fi deja o vedetă a vânzărilor. 

Când vezi pe cineva conducând o mașină nouă sau 
îmbrăcat cu haine scumpe şi purtând un ceas de marcă, 
spune-ţi: „Asta vreau şi eu!”. 

Hotărăşte că orice ar fi realizat altcineva, eşti capabil să 
realizezi şi tu. Nu există limite. 
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ACŢIUNI DE PUS ÎN PRACTICĂ 


„ Gândeşte la scară mare! Fixează-ţi drept obiectiv pentru 


anul viitor un venit cu 25 până la 50% mai mare decât ai 
câştigat vreodată până acum. 


„ Stabileşte volumul vânzărilor pentru produsul sau serviciul 


pe care-l oferi astfel încât să realizezi anul viitor venitul pe 
care-l doreşti. 


„ Divizează obiectivele anuale de venit şi vânzări pe luni, 


săptămâni şi zile; stabileşte activităţile pe care trebuie să le 
întreprinzi în fiecare zi pentru a câştiga banii pe care ţi-i 
doreşti. 


. Planifică-ţi fiecare zi în avans; stabileşte cu precizie 


numărul de potenţiali clienţi cărora trebuie să le 
telefonezi, numărul persoanelor pe care trebuie să le 

A A . . v A w o os . v . 
întâlneşti şi numărul vânzărilor pe care trebuie să le faci. 


. Stabileşte-ți obiective semnificative şi stimulatoare pentru 


familia ta şi pentru viața ta personală; fă o listă cu cincizeci 
sau o sută de lucruri pe care vrei să le cumperi sau să le 
faci cu banii suplimentari pe care fi vei câștiga. 


. Fă-ţi un plan scris pentru a realiza fiecare dintre obiective 


şi lucrează conform planului în fiecare zi. 


. Determină preţul pe care va trebui să-l plăteşti în termeni 


de muncă în plus şi sacrificii, pentru a realiza cât mai 
multe din obiectivele dorite şi apoi începe să plăteşti acest 


preţ. 


Și tu poţi să hotărăşti ce vrei. Poţi decide obiectivele, 
scopurile, ţintele şi destinațiile tale importante. 
— W. CLEMENT STONE 


3. 


MOTIVELE PENTRU CARE 
CUMPĂRĂ OAMENII 


Nu poți învăța nimic pe nimeni; poţi doar să ajuţi pe cineva să se 
descopere. 
— GALILEO GALILEI 


xistă multe motive diferite pentru care cineva poate cum- 

Ep: produsul sau serviciul pe care-l oferi tu. Trebuie să fii 
conştient că oamenii cumpără pentru motivele lor şi nu 
pentru ale tale. Una dintre cele mai mari greşeli pe care le 
fac vânzătorii amatori este să le ceară oamenilor să cum- 
pere pentru motivele lor şi nu pentru cele care motivează 
clientul să intre în acţiune. 

Una dintre etapele cele mai semnificative ale vânzării, 
pasul indispensabil de care depinde tot procesul vânzării, 
este abilitatea de a identifica cu precizie nevoile potenţia- 
lului client. Trebuie să acorzi oricât timp este necesar şi să 
pui oricâte întrebări este posibil pentru a afla cu exactitate 
de ce un anumit client are nevoie să cumpere produsul sau 
serviciul tău în acest moment. Dacă nu reuşeşti să identi- 
fici cu acuratețe nevoile potenţialului client, întregul pro- 
ces se va bloca. 


MOTIVAȚIA ESENȚIALĂ 


Ca principiu fundamental, orice acțiune umană are 
drept țintă să realizeze o îmbunătăţire. Oamenii cumpără 
produse şi servicii atunci când simt că aşa se vor simţi mai 
bine. Dar ei se pot simţi mai bine, nu doar dacă cumpără 
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produsul sau serviciul tău, ci şi dacă cumpără alt produs 


sau serviciu sau dacă nu cumpără deloc. 

Fiecare client are trei opţiuni în faţa oricărei oferte de 
cumpărare. El poate cumpăra de la tine, de la altcineva sau 
poate să nu cumpere deloc în acel moment. Sarcina ta este 
să faci clientul să înţeleagă că are suficient de mult nevoie 
de produsul tău pentru a depăşi orice rezistenţă la cumpă- 
rare care ar putea împiedica vânzarea. 

În plus, clientul trebuie să se simtă substanțial mai bine 
cu produsul sau serviciul tău decât fără ele. O mică sporire 
a valorii sau a beneficiului nu este suficientă. Îmbunătăţirea 
din viața sau munca potenţialului client trebuie să fie sufi- 
cient de mare pentru a justifica suma de bani pe care o so- 
liciţi plus cantitatea de timp şi energie pentru a implemen- 
ta soluţia ta. 


Cel mai valoros lucru 


Dintre toate beneficiile societăţii moderne, oamenii 
apreciază cel mai mult libertatea. Când dispun de bani, ei 
au şi un anumit grad de libertate. Au la dispoziţie alegeri şi 
opţiuni. Pot să facă o varietate de lucruri. Această dorință 
de libertate este un motiv important pentru care oamenii 
ezită să-şi cheltuiască banii, oricare ar fi scopul. 

Dacă un potenţial client cumpără de la tine, el renunță 
într-o anumită măsură la flexibilitatea şi libertatea pe care 
le avea înainte de a-ţi da banii. Dacă cumpără de la tine un 
produs care nu-l satisface, el nu mai are nici banii şi nici 
nu beneficiază de pe urma produsului. Deoarece fiecare 
potenţial client a avut această experiență mai mult decât o 
dată în viaţă, există întotdeauna o anumită rezistenţă la 
cumpărare. 


Cu cât mai mult, cu atât mai bine 


Economiştii vorbesc de „unităţi de satisfacţie”. Ei afirmă 
că acţiuni diferite pot să-i ofere unei persoane grade 
diferite de satisfacţie. La fiecare decizie de cumpărare, 


i 
| 


potenţialul client vrea să obţină cât mai multe astfel de 
unităţi de satisfacţie. El vrea să se simtă mai bine din punct 
de vedere fizic, emoţional şi chiar spiritual. El vrea să fie 
satisfăcut într-o varietate de moduri. 

Cu cât sunt mai diverse modurile în care produsul sau 
serviciul oferit îi poate aduce plăcere şi satisfacţie potenţia- 
lului client, cu atât va fi mai uşor pentru el să cumpere. 


Valori emoţionale 


Fiecare persoană are motive diferite pentru a cumpăra. 
Unul dintre aspectele cele mai importante ale psihologiei 
vânzărilor are legătură cu ceea ce se cheamă valori „emoţi- 
onale” sau „psihologice”. Acestea sunt acele valori invizi- 
bile şi intangibile care ataşate unui produs sau serviciu îl 
fac să apară mai valoros din perspectiva clientului. 

De pildă, adeseori vânzătorii vor încerca să convingă 
clientul să cumpere asigurându-l că produsul sau serviciul 
său este vândut la cel mai bun preţ de pe piaţă. 

Dar, foarte frecvent, clientul este mai preocupat de nu- 
mele sau reputaţia companiei care vinde produsul. El ar 
cumpăra mai degrabă ceva ce este binecunoscut chiar dacă 
costă mai mulţi bani. 

Dacă aşa stau lucrurile din punctul de vedere al poten- 
ţialului client, atunci când vânzătorul scoate în evidență 
preţul mai scăzut al unui produs sau serviciu necunoscut, 
el îşi afectează negativ şansele de a face vânzarea. 


Ce cred alţii 


Oamenii sunt sensibili faţă de atitudinea altor persoane 
din mediul lor de muncă sau de trai. Ori de câte ori cineva 
se gândeşte să facă o cumpărătură, ia în considerare şi cum 
vor reacţiona alți oameni faţă de decizia lor de cumpărare. 
Nimănui nu-i place să fie criticat. Dacă există şansa ca 
potenţialul client să fie criticat de şef sau de partenerul de 
viaţă pentru o anumită achiziţie, el se va reţine de la a face 


achiziţia. 
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Preş şi calitate 


Mulţi vânzători repetă ca papagalii cuvintele preț şi 
calitate ca şi cum acestea ar fi motive reale pentru a cumpăra 
ceva. Pe pieţele competitive din zilele noastre, se presupune 
că produsul sau serviciul tău are un preţ corect şi o calitate 
suficient de bună. În caz contrar, piaţa l-ar elimina. Spunân- | 
du-i potenţialului client că ar trebui să-ţi cumpere produsul 
datorită „preţului şi calităţii” este ca şi cum i-ai spune că ar 


| 
| 
| 


trebui să-ţi cumpere produsul pentru că i-l livrezi. Acesta nu 
este deloc un motiv pentru ca el să cumpere. 


IDENTIFICAREA NEVOILOR 


Vânzătorii profesionişti încep cu analiza nevoilor. Nu 
eşti cu adevărat în măsură să vinzi până când n-ai pus sufi- 
ciente întrebări şi nu ai ascultat cu destulă atenţie răspun- 
surile. Acestea îţi permit să înţelegi care sunt cele mai pre- 
sante nevoi ale potenţialului client pe care produsul sau 
serviciul tău le poate satisface. 

De îndată ce ai identificat nevoile şi dorinţele cheie ale 
clientului, îţi poţi structura prezentarea în asemenea mod 
A A v . . . A . v . 
încât să demonstrezi clientului într-o manieră copleșitoare 

pa N Pa se : 
că îi vor fi satisfăcute acele nevoi dacă va cumpăra de la tine. 


Diferenţa între „ce face” şi „ce este” 


Poate că cel mai important câştig din analiza nevoilor 
este că afli care este diferenţa între „ce este” şi ceea „ce 
face” produsul tău. Majoritatea vânzătorilor sunt preocu- 
paţi de ceea ce este produsul lor, de cum este fabricat şi 
de care sunt caracteristicile specifice ce ţin de design şi 
producţie. Ca urmare, acestea sunt lucrurile despre care 
vorbesc când sunt cu potenţialii clienți. Dar potenţialului 
client nu-i pasă de ce este produsul tău. Lui îi pasă numai 
de ceea ce produsul sau serviciul tău va face pentru el. 
Postul de radio preferat al fiecărui client este: „Ce poate 
face asta pentru mine?”. 


Potenţialului client nu-i pasă de ce este produsul 
tău. Lui îi pasă numai de ceea ce produsul sau 
serviciul tău va face pentru el. 


lată o metodă simplă de a determina ce face produsul sau 
serviciul tău pentru client. Imaginează-ţi o conductă. La un 
capăt intră produsul sau serviciul, de la vânzare până la li- 
vrare şi la folosirea efectivă de către client. La celălalt capăt 
al conductei ceea ce se strânge într-un recipient este exact 
ceea ce face produsul pentru a îmbunătăţi munca şi viaţa 
clientului. Sarcina ta este să identifici cu claritate ce cade în 
recipientul clientului ca rezultat al achiziţionării produsului 
sau serviciului tău. 


Raţiuni emoţionale faţă în faţă cu considerentele 
practice 

De pildă, unii oameni vând asigurări de viaţă evidenţi- 
ind costul abordabil în raport cu produsele altor concu- 
renţi, mărimea şi reputaţia companiei de asigurări, ratele 
lunare accesibile şi rolul pe care îl joacă asigurarea de viaţă 
în planificarea financiară. Toate acestea sunt importante, 
dar nu reprezintă motivul pentru care un client cumpără o 
asigurare de viaţă. El o cumpără în principal pentru „liniş- 
tea lui interioară”. 

Unul dintre cei mai buni agenţi de asigurări din ţară mi-a 
spus că are o întrebare simplă pe care o foloseşte când 
contactează noi potenţiali clienţi: „Te-ai simţi responsabil 
să-ţi susţii familia şi dacă ţi s-ar întâmpla vreun accident?”. 

Dacă potenţialul client nu răspunde imediat afirmativ la 
această întrebare, el nu mai pierde timp încercând să-l 
convingă de importanţa asigurării de viaţă. Agentul a cons- 
tatat că o persoană care nu se simte extrem de responsabi- 
lă faţă de familia sa, va avea reticenţe în a cumpăra o asigu- 
rare care să-i susţină familia în caz de accident. 

În mod asemănător, există întrebări pe care le poţi pune 
pentru a afla dacă nevoile emoţionale pe care produsul tău 
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le satisface sunt suficient de importante pentru client ca 
acesta să cumpere ceea ce vinzi tu, în cazul în care reuşeşti 
să-l convingi că acele nevoi vor fi satisfăcute. Alegerea 
întrebărilor este adeseori problema cheie pentru identifi- 
carea corectă a nevoilor. 


Cele două motivații majore 


Cele două motive majore pentru care oamenii cumpără 
sunt dorinţa de câştig şi teama de pierdere. Dorinţa de 
câştig este legată în mod evident de îmbunătăţirea 
condiţiilor de trai. Prima ta sarcină este să ajuţi potenţialul 
client să înțeleagă cu cât s-ar îmbunătăţi viaţa sau munca 
lui, comparativ cu situaţia prezentă, dacă ar achiziţiona 
produsul sau serviciul tău. 

A doua motivaţie este teama de pierdere. După cum 
am discutat mai devreme, potenţialii clienţi se tem să nu 
facă o achiziţie greşită, să se trezească cu ceva ce nu vor, 
nu au nevoie, nu pot folosi sau nu-şi pot permite. Deoare- 
ce asemenea situaţie li s-a întâmplat de atâtea ori în trecut, 
ei sunt precauţi spre a nu repeta experienţa. 

lată o descoperire interesantă. Dacă atribuim dorinţei 
de câştig puterea de motivaţie 1, teama de pierdere are 
puterea de motivaţie negativă 2,5. Cu alte cuvinte, teama 
de pierdere este de două ori şi jumătate mai puternică de- 
cât dorinţa de câştig. Oamenii sunt mult mai motivaţi să 
cumpere dacă simt că sunt pe cale să piardă ceva în cazul 
în care nu cumpără, decât de anticiparea beneficiilor de 
care se pot bucura în cazul în care cumpără. 


Demonstrează ambele situaţii i 


Fireşte, cea mai bună prezentare de vânzări îi arată 
potenţialului client cu cât se va simţi mai satisfăcut dacă va 
cumpăra și, simultan, cu cât se va simţi mai nesatisfăcut 


DE 


dacă neglijează să cumpere. 
De pildă, dacă vinzi o maşină ai putea să-i spui clientu- 
lui cât este de minunată maşina şi ce uşor se conduce. 


Dacă lui îi place maşina dar încă ezită, ai putea să subliniezi 
că este ultima maşină de acest tip disponibilă pentru urmă- 
toarele două luni sau că este ultima oară când această ma- 
şină se vinde la un preţ atât de scăzut. Adeseori, un client 
indecis va lua imediat o decizie de achiziţie de îndată ce 
este confruntat cu posibilitatea de a nu fi în măsură să aibă 
maşina la prețul curent sau de a nu putea s-o aibă deloc. 


Eşti credibil? 

Credibilitatea este poate cerința crucială a prezentărilor 
tale de vânzări. Indiferent cât eşti de convins că produsul 
sau serviciul tău va face ceea ce spui că face, clientul tot va 
fi sceptic. Sarcina ta este să-ţi sporeşti credibilitatea până 
în punctul în care să alungi orice urmă de ezitare din min- 
tea clientului. 

Imaginează-ţi că un potenţial client este absolut convins 
că se va simți mult mai satisfăcut drept rezultat al achiziţi- 
onării produsului tău şi este absolut convins că vei rezolva 
sută la sută toate eventualele probleme care ar putea apare 
în legătură cu produsul sau serviciul respectiv. În această 
situaţie, practic nimic nu l-ar putea opri să cumpere. Creş- 
terea credibilităţii până în acest punct este principala ta 
misiune în procesul de vânzare. lar aceasta cere identifica- 
rea cu precizie a nevoilor. 


CUM SĂ RĂSPUNZI NEVOILOR CLIENTULUI 


Fiecare client are anumite nevoi umane esenţiale care-l 
motivează să intre în acţiune, incluzând acţiunea de a cum- 
păra. Trebuie să identifici cele mai importante nevoi pe 
care produsul sau serviciul tău le poate satisface în cazul 
fiecărui client căruia îi vorbeşti. Apoi trebuie să-l convingi 
într-o manieră copleşitor de convingătoare că acele nevoi 
vor fi satisfăcute de produsul sau serviciul tău mai bine 
decât de oricare alt produs sau serviciu disponibil pe piaţă 
în acel moment sau la acel preţ. 
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Bani 

Toată lumea vrea să aibă mai mulţi bani. Aceasta este o 
nevoie de bază. „Banii fac să se învârtă lumea.” Ori de câte 
ori poţi lega produsul sau serviciul tău de un câştig sau de 
o economie de bani pentru client, îi vei putea capta întrea- 
ga atenţie. 


Siguranţă 

Fiecare persoană are o nevoie fundamentală de siguran- 
tä. Majoritatea oamenilor simt că, dacă ar avea destui bani, 
ar fi complet în siguranţă. Aşa încât, deşi banii sunt reci şi 
impersonali, nevoia de siguranță este caldă şi intimă. 

După un studiu al Universităţii din Chicago, oamenii 
cumpără din cauza simţământului pe care anticipează că-l 
vor avea drept rezultat al posesiei şi utilizării produsului 
sau serviciului respectiv. Tocmai această anticipare emoți- 
onală trebuie s-o declanşezi tu dacă vrei să faci vânzarea. 
Nu atât caracteristicile sau beneficiile produsului tău con- 
tează, cât mai degrabă simţământul de plăcere sau împli- 
nire pe care clientul îşi imaginează că-l va avea cumpărând 
de la tine. 

Nevoia de siguranţă, fie ea financiară, emoţională sau 
fizică, pentru noi şi familiile noastre, este atât de profundă 
şi puternică încât orice aluzie la o siguranţă sporită va trezi 
interesul din partea unui potenţial client. La fel cum ni- 
meni nu simte că ar avea prea multă libertate, foarte puţini 
oameni simt vreodată că beneficiază de prea multă siguran- 
tă. Ei vor mereu mai multă. 


Produse şi servicii pentru securitate 


Astăzi există o piaţă înfloritoare pentru tot felul de ser- 
vicii de securitate sau tehnologii de protecţie a compute- 
relor şi serverelor de reţea. Sistemele de securitate pentru 
locuinţe constituie o industrie de un miliard de dolari. 
Variate forme de asigurări, concepute pentru a furniza 
securitate în caz de accidente sau schimbări neaşteptate, se 


vând în sume de sute de milioane de dolari anual. Oricând 
îi poţi demonstra unui client că va fi mai în siguranță ca 
rezultat al posesiei produsului sau serviciului tău, poţi stâr- 
ni dorința de achiziţie. 


3. Simpatie 


Toţi dorim să captăm simpatia celorlalți. _+vem nevoie 
să ne simţim acceptaţi şi respectaţi de oamenii din jurul 
nostru. Vrem să fim admiraţi de prietenii noştri, de vecini 
şi de asociaţi. Realizarea acestor obiective satisface o pro- 
fundă dorință de apartenenţă şi de recunoaştere a valorii 
personale. 

Cum sporeşte produsul sau serviciul tău prestigiul clien- 
tului şi respectul altora pentru el? 


4. Statut şi prestigiu 


Una dintre cele mai puternice motivații ale oamenilor 
este statutul sau prestigiul personal. Vrem să ne simțim şi 
să fim percepuți ca fiind importanţi şi valoroşi. Vrem ca 
oamenii să se uite cu respect la noi şi să ne laude posesiu- 
nile şi realizările. 

Când plăteşti până la cincizeci de dolari pe un ceas, 
cumperi un dispozitiv care îţi arată timpul de-a lungul zi- 
lei. Dar de îndată ce plăteşti mai mult de cincizeci de do- 
lari pentru un ceas, cumperi o bijuterie. Cumperi un acce- 
soriu decorativ care le sugerează în mod subtil altor 
oameni că ai succes. 

Poate că cea mai profundă dintre toate nevoile este cea 
de a te simți important, apreciat, valoros, atât în ochii tăi, 
cât şi ai altor oameni. Atunci când îţi poţi prezenta oferta 
de produse astfel încât să evidenţiezi cum pot acestea să 
îmbunătăţească statutul, respectul şi prestigiul altei persoa- 
ne, poţi atinge această profundă nevoie umană şi deseori 
poţi declanşa dorinţa de cumpărare. 
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Emoţiile distorsionează evaluările 


Când poţi face apel la o emoție primară, vei declanşa o 
dorinţă de cumpărare atât de intensă încât preocuparea 
pentru preţ devine secundară sau chiar nerelevantă. 

De pildă, s-a demonstrat că unii bărbaţi, care sunt dor- 
nici să mulțumească o anumită femeie din motive roman- 
tice, îşi pierd aproape întreaga capacitate de a lua decizii 
raţionale de cheltuire a banilor. De aceea, ei cumpără biju- 
terii scumpe, parfumuri, fel de fel de cadouri, buchete de 
flori şi chiar lucruri mai costisitoare când se găsesc sub influ- 
ența unor puternice emoţii provocate de dragoste şi dorinţă. 


Sănătatea şi întreţinerea ei | 

Toţi dorim să trăim mult şi să ne bucurăm de o sănătate 
bună. Economiştii prevăd că produsele pentru sănătate ca 
suplimentele alimentare cu vitamine şi minerale şi echipa- 
mentele de gimnastică vor deveni următoarea industrie de 
un miliard de dolari. Toţi vrem să fim mai sănătoşi, cu o 
siluetă mai frumoasă şi în bună formă. Vrem de asemenea, 
să avem multă energie și vrem aceleași beneficii de 
sănătate şi pentru familiile noastre. Drept urmare, suntem 
atraşi de produse sau servicii care ne permit să avem o 
siluetă mai frumoasă, mai multă energie şi o formă exce- 
lentă. Dacă produsul sau serviciul tău poate îmbunătăţi 
calitatea vieţii fizice a potenţialului client la un cost efi- 
cient, atunci oamenii supraponderali, cei obosiţi sau care 
au diverse probleme de sănătate vor fi foarte interesaţi să 
stea de vorbă cu tine. l 


Laude şi recunoaştere 

O importantă nevoie pe care o resimţim toţi este aceea 
de a ni se recunoaște realizările. După cum a spus 
Abraham Lincoln: „Oricui îi place un compliment”. Una 
dintre definițiile stimei de sine este: „Măsura în care 
cineva se simte vrednic de laudă”. Drept rezultat, ori de 


câte ori cineva primeşte laude şi recunoaştere pentru o 


g 


realizare, fie ea mică sau mare, acel individ se simte mai 
împlinit şi mai fericit în propria piele. 

Dacă îţi poţi poziţiona produsul sau serviciul astfel încât 
o persoană să simtă că se va bucura de o mai mare recu- 
noaştere sau de un statut mai înalt folosindu-l, atunci poţi 
crea dorinţa de cumpărare. Deoarece necesitatea de 
recunoaştere atinge acea nevoie emoţională profundă pe 
care o avem toți, şi anume stima de sine, convingând 
potenţialul client că va obţine mai multă recunoaştere 
folosind produsul sau serviciul tău îi vei slăbi considerabil 
rezistența faţă de preț. 


Convingând potenţialul client că va obţine mai 
multă recunoaştere folosind produsul sau serviciul 
tău îi vei slăbi considerabil rezistenţa faţă de preţ. 


Putere, influenţă şi popularitate 

Poţi demonstra că există multe nevoi pe care le poate 
satisface produsul sau serviciul tău. Oamenii îşi doresc 
putere şi influenţă şi sunt dispuşi să cumpere produse sau 
servicii care le oferă mai mult din aceste lucruri. Oamenii 
vor să fie populari şi să placă celor din jur. Dacă produsul 
sau serviciul tău ajută o persoană să fie mai influentă şi mai 
populară, atunci va stârni dorinţa de cumpărare. 


În pas cu cele mai noi tendinţe 

O altă nevoie/ dorinţă profundă este aceea de a fi consi- 
deraţi în pas cu cele mai noi tendinţe. Dorim să fim văzuţi 
ca persoane moderne, informate. Vrem să fim lideri şi iniţi- 
atori de tendinţe în munca noastră şi în grupul nostru social. 

Mulţi oameni vor cumpăra produsul sau serviciul tău 
doar pentru că este ce] mai nou de pe piaţă. Ei vor să fie 
deschizători de drumuri. Doresc să fie primii care îl cum- 
pără şi se afişează cu el. În segmentarea cumpărătorilor, 
aceştia sunt numiți „adepţi timpurii”. Ei reprezintă 5-10% 
din piaţă şi vor cumpăra produsul sau serviciul fără vreo 
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altă rațiune decât aceea că este nou şi diferit. Când îi spui 


unui potenţial client interesat: „Vei fi prima persoană din 
domeniul tău care are acest produs,” sau „Vei fi primul din 
cartier care are aşa ceva”, vei crea imediat dorința de 
cumpărare printre „adepţii timpurii”. 


Dragoste şi prietenie 

În zilele noastre există milioane de abonaţi la serviciile 
de întâlniri pe Internet care potrivesc oameni cu acelaşi 
profil. Aceasta se datorează faptului că oamenii tânjesc 
după companie şi bune relaţii. Un număr enorm de 
oameni se alătură unor cluburi şi asociaţii pentru a întâlni 
alţi oameni, mai ales de sex opus. Una dintre motivațiile 
esenţiale ale activităţilor sociale o constituie dorinţa de 
dragoste şi companie. Dacă îţi poţi prezenta produsul sau 
serviciul ca având o contribuţie pozitivă la creşterea puterii 
de atracţie a potenţialului client, poţi stimula imediat 
dorinţa de cumpărare. 


10. Dezvoltare personală 


Una dintre cele mai puternice nevoi asociate secolului 
XXI este sporirea cunoştinţelor și priceperilor. Oamenii 
vor să se simtă competenţi. Ei vor să deprindă priceperi 
noi şi să fie printre cei mai buni din meseria lor. Ei vor să 
avanseze mai repede, să fie excelenți profesionişti şi să o ia 
înaintea concurenţilor atât în cadrul companiei lor, cât şi 
în alte domenii ale vieţii. 

Multe produse se adresează dorinţei de o mai bună 
auto-înţelegere şi auto-actualizare. Aceasta deoarece 
nevoile de exprimare şi împlinire personală sunt profunde. 
Oamenii vor să simtă că îşi vor putea pune în valoare la 
maxim capacitățile. Dacă îţi promovezi produsul sau 
serviciul ca putând ajuta oamenii să atingă un nivel şi mai 
înalt de succes şi auto-împlinire, vei putea genera cu 
siguranță dorinţa de cumpărare. 


| |. Transformare personală 


Poate că nevoia cea mai abstractă şi pentru care 
oamenii sunt dispuşi să plătească cel mai mult este dorința 
de transformare personală. Dacă un potenţial client simte 
că produsul sau serviciul tău îl va ajuta să urce pe un nivel 
nou şi mai înalt în viața sau munca sa şi-l poate transforma 
în vreun fel într-o persoană diferită, pot dispare limitele în 
ce priveşte suma de bani pe care el este dispus s-o 
cheltuiască. 

Nu cu mult timp în urmă, vorbeam cu vicepreşedintele 
unei companii de producţie din vestul Statelor Ünite ale 
Americii. Acest om este un pasionat al goltului. EI încerca 
să joace golf cel puţin de două ori pe săptămână, iar în 
vacanțe juca de cinci sau şase ori pe săptămână, uneori şi 
câte două runde pe zi. El mi-a spus: „Aş plăti cincizeci de 
mii de dolari, bani gheață, oricărui profesionist de golf 
care ar putea să-mi arate cum să-mi reduc permanent sco- 
rul cu două lovituri”. Această formă de transformare per- 
sonală prin dobândirea unei noi aptitudini într-un domeniu 
important pentru el valora cincizeci de mii de dolari! 

Uneori oamenii sunt dispuşi să plătească mari sume de 
bani pentru chirurgie plastică spre a-şi îmbunătăţi înfăţișa- 
rea sau pentru concedii în centre de întreţinere fizică unde 
pot pierde din greutate şi pot dobândi o formă fizică mai 
bună. 

Transformarea personală este ceva pur emoţional. A te 
apropia cât mai mult de perfecţiune, devenind mai mult şi 
mai bun decât ai fost vreodată, este o dorinţă obişnuită şi o 
motivaţie puternică pentru acţiunea de cumpărare. Ori de 
câte ori poţi să-ţi promovezi produsul sau serviciul ca fiind 
capabil să contribuie la o transformare permanentă în 
muncă sau în viaţa personală a clientului, vei putea să 
finalizezi cu succes vânzarea. 
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Deciziile de cumpărare sunt emoţionale 


Toate deciziile de cumpărare sunt emoţionale. De fapt, 
tot ce faci este 100% emoţional. Regula este că oamenii iau 
decizii în mod emoţional şi apoi caută justificări logice. Îţi 
foloseşti logica pentru a-ţi justifica deciziile după ce le-ai 
luat. Când spui că vei face ceva pentru că aşa este logic, 
spui, de fapt, că din punct de vedere emoţional ai investit 
mai mult în acea acţiune decât în alta. 


Oamenii decid emoţional şi apoi caută justificări 


logice. 


Fiinţele umane au emoţii foarte variate, dar s-a desco- 
perit că cea mai puternică emoție care se manifestă la un 
moment dat va determina deciziile şi modul de acţiune al 
individului în acel moment. De pildă, este posibil ca o 
persoană să dorească o îmbunătăţire pe care produsul sau 
serviciul tău o poate oferi, dar teama de a suferi o pierdere 
sau de a face o greşeală poate fi mai puternică decât dorin- 
ţa de câştig. Dacă așa stau lucrurile, persoana se va reţine 
de la achiziţie. Cea mai puternică emoție va avea întot- 
deauna câştig de cauză asupra altei emoţii mai slabe. 


Sporeşte dorinţa de cumpărare 


Singura cale de a contracara emoția negativă reprezen- 
tată de teama de pierdere, care poate bloca vânzarea, este 
să sporeşti emoția pozitivă a dorinţei de câştig care poate 
declanşa cumpărarea. Tot ce faci sau spui în scopul creşte- 
rii intensității dorinţei de cumpărare te aduce mai aproape 
de finalizarea vânzării. Simultan, tot ce faci pentru a dimi- 
nua teama de a greşi sau de pierdere te împinge de aseme- 
nea, spre finalizarea vânzării. 


Diminuează teama de pierdere 


Expertul în marketing Jay Abraham a ajutat multe so- 
cietăţi să vândă produse în valoare de milioane de dolari, 


convingându-le să ofere garanţii necondiționate pentru tot 


ce vindeau. El este faimos pentru că a recomandat oferirea 
unei „garanţii încă şi mai bune decât rambursarea banilor”. 
În cazul acestui tip de ofertă, clientului i se promite că va 
primi nu doar banii înapoi în caz de insatisfacţie, dar va pri- 
mi sau va putea păstra anumite bonusuri speciale şi cadouri 
care au o valoare considerabilă. Una dintre companiile 
noastre oferă un program de un an de instruire personală şi 
profesională completă pentru dezvoltarea aptitudinilor de 
întreprinzător şi obţinerea succesului financiar. Cursul se 
desfăşoară pe durata a cincizeci şi două de săptămâni. Ga- 
rantăm că participanţii vor fi încântați de rezultate sau, dacă 
nu, le dăm banii înapoi. În plus, li se va permite să păstreze 
cărţi, casete audio şi video şi alte materiale de instruire care 
se folosesc la curs şi au o valoare totală de peste trei mii de 
dolari. Aceasta este o ofertă foarte atrăgătoare. 


Dorinţa de a se mai gândi 


Atunci când un potenţial client spune că vrea „să se mai 
gândească” înainte să ia o decizie, încearcă să trasmită unul 
din următoarele două mesaje în legătură cu oferta ta: mai 
întâi, el ar putea spune că nu doreşte cu adevărat să intre 
în posesia produsului tău. Din cine ştie ce motiv, nu te-ai 
„conectat” cu el la un asemenea nivel încât să fie convins că 
se va simţi mai bine dacă are produsul sau serviciul tău 
decât dacă îşi păstrează banii în buzunar. 

Al doilea motiv pentru care o persoană ezită şi amână 
decizia de cumpărare este acela că nu este suficient de 
convinsă că va obține ceea ce tu îi promiţi. Ea spune că nu 
i-ai dat suficiente motive emoţionale pentru a lua decizia 
de cumpărare. Teama sa de pierdere sau eroare este încă 
mai mare decât potenţialele beneficii ale ofertei tale. 


Concentrează-te pe valoare 


În procesul de prezentare a produsului, pune întreg 
accentul pe repetarea şi explicarea valorii şi beneficiilor pe 
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care potenţialul client le primeşte dacă achiziţionează ceea 
ce vinzi tu. În loc să reduci preţul sau să-i faci cine ştie ce 
ofertă specială, concentrează-te pe efortul de a evidenția 
valoarea pe care o are produsul tău. Numai atunci când 
clientul simte că valoarea pe care o primeşte depăşeşte cu 
mult costul pe care va trebui să-l plătească, el va lua deci- 
zia de cumpărare. Concentrează-te întotdeauna pe eviden- 
ţierea valorii mai degrabă decât pe scăderea preţului. 


vinde cele mai multe dintre produsele sau serviciile tale, 
trebuie să-ţi concentrezi atenţia, energia și timpul pe iden- 
tificarea cu precizie a ceea ce îl poate determina pe acest 
tip de client să cumpere. Cu cât petreci mai mult timp 
pentru identificarea clară a acelor nevoi specifice ale clien- 
tului, pe care ie poți satisface, cu atât va fi mai uşor să îţi 


structurezi prezentarea şi să faci vânzarea. 


Cum să vinzi companiilor de comerţ cu 


Cum să vinzi unor companii mici amănuntul 
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Mulţi oameni vând unor companii mici și mijlocii. Ei 
negociază chiar cu întreprinzătorul care a pornit şi cons- 
truit afacerea. Dacă aceşti vânzători nu sunt atenţi, ei pot 
aluneca uşor în capcana descrierii trăsăturilor şi benefi- 
ciilor produselor sau serviciilor în loc să-şi acorde timp să 
înţeleagă exact cu ce fel de client stau de vorbă. 

Întreprinzătorii au succes deoarece îşi concentrează 
majoritatea energiei pe vânzări şi pe satisfacerea clienților. 
Ei au foarte puţină răbdare pentru detalii. Ei consideră 
contabilitatea şi ţinerea evidenţelor ca un rău necesar, tre- 
buri pe care trebuie să le facă în procesul vânzării și livrării 
produselor lor, prin urmare... vorbeşte-le despre vânzări 
şi profituri. 

Dacă un vânzător vizitează proprietara unei mici afaceri 
şi încearcă să-i vândă computere şi programe care vor 
îmbunătăţi munca de contabilitate, privirea ei va îngheţa şi 
îşi va pierde imediat interesul deoarece ea nu asociază 
contabilitatea cu profitabilitate. Nu este persoana potrivită 
cu care să vorbeşti despre aşa ceva. 

Întreprinzătorii sunt interesaţi de vânzări şi de situația 
fluxului de numerar. Ei sunt preocupaţi de comunicarea 
cu clienţii şi de livrarea unor produse şi servicii satisfăcă- 
toare. Proprietarii micilor afaceri se concentrează pe per- 
formanţele şi fiabilitatea produselor pe care le vând şi sunt 
atraşi de venituri, profituri şi dezvoltare. Ei nu sunt inte- 
resaţi de detaliile interne ale operaţiunilor. Pentru a le 


Oamenii de afaceri care cumpără produse pentru a le 
revinde sunt preocupaţi de un singur lucru: profitul net. 
Dacă vinzi unor oameni de afaceri care îți cumpără produ- 
sele sau serviciile pentru a le revinde în procesul afacerilor 
proprii, aminteşte-ţi că sunt mereu interesaţi doar de un 
singur lucru: profitul net. Pe ei nu-i interesează ce este 
produsul, ci numai ce face produsul şi cum poate influenţa 
marja finală a profitului. Cel mai important beneficiu pe 
care un produs sau serviciu îl poate oferi unei companii de 
comerț cu amănuntul este creşterea profitului net. 


Cel mai important beneficiu pe care un produs sau 
serviciu îl poate oferi unei companii de comerţ cu 
amănuntul este creşterea profitului net. 


Cum să vinzi unor companii mari 


Companiile cumpără doar produse care le ajută să-şi 
îmbunătățească performanţele și productivitatea, să reducă 
costurile şi cheltuielile sau să sporească fluxul de numerar 
şi profiturile. Trebuie să exprimi clar care sunt cele mai 
avantajoase rezultate pe care produsul sau serviciul tău le 
poate aduce companiei potenţialului client în unul sau mai 
multe din domeniile de mai sus. 

Ceea ce vinzi ar putea ajuta compania să reducă costu- 
rile sau să-şi sporească productivitatea, ori ar putea îmbu- 
nătăţi performanţele echipamentelor sau ale oamenilor. 
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Poate că produsul tău îl ajută pe client să aibă rezultate 


mai bune în vânzări sau să sporească satisfacția cumpără- 
torilor. Dacă poţi convinge un om de afaceri că ceea ce 
vinzi îl poate ajuta să economisească mai mult timp sau 
bani decât costul produsului tău, atunci vei putea finaliza 
vânzarea. Aceasta este sarcina cheie când vinzi unor 
companii. 


Subliniază beneficiul final 


A tost odată o femeie care a participat la seminarul meu 
şi care vindea sisteme automatizate pentru birouri. Ea mi-a 
spus: „Mi se pare că pur şi simplu nu sunt capabilă să obțin 
întâlniri. Telefonez unor potenţiali clienţi şi le spun că 
producem sisteme automatizate pentru birouri, iar ei îmi 
spun întotdeauna că nu sunt interesaţi”. 

Această femeie este convinsă că experienţa companiei 
la care lucrează i-ar putea ajuta pe clienţi să economisească 
sume bune de bani dacă şi-ar oferi şansa să examineze 
facilitățile şi recomandările companiei ei. l-am cerut să-mi 
spună exact cum abordează potenţialii clienţi. 

Ea mi-a răspuns: „Le telefonez și le spun: «Bună ziua, 
sunt Betty Dean de la Compania de Servicii de Automati- 
zare pentru Birouri şi aş dori să-mi oferiţi ocazia să vin la 
dumneavoastră pentru a vă arăta cum unele dintre pro- 
dusele companiei pe care o reprezint pot creşte eficienţa şi 
fluenţa activităţilor administrative.». Dar clienţii îmi 
răspund mereu cu scuze ca acestea: «Nu, mulțumesc. Sunt 
prea ocupat; nu avem timp acum; nu ne putem permite 
acum; nu este prevăzut în buget» şi altele asemenea”. 


Reformulează-ţi abordarea 


Această profesionistă în vânzări făcea greşeala de a în- 
pd A b4 A YA {v . v A 
cerca să vândă la telefon în loc să încerce să obțină o în- 
tâlnire de vânzări. I-am sugerat să încerce o abordare puțin 
diferită: „Data viitoare când vrei să obţii o întâlnire, telefo- 
nează şi cere să vorbeşti persoanei care răspunde de secto- 


rul administrativ. Când o ai la telefon, spune aceste cuvin- 
te: «Bună ziua. Sunt Betty Dean de la Compania de Servi- 
cii de Automatizare pentru Birouri. Am conceput un pro- 
cedeu prin care puteţi economisi 20-30% din costurile 
administrative. Mi-ar trebui zece minute ca să vă arăt cum 
funcţionează, iar după aceea veţi putea decide dacă este 
potrivit pentru dumneavoastră»”. 

Betty mi-a povestit după un timp că simpla schimbare 
de abordare i-a permis să obţină întâlnirile de care avea 
nevoie. Vânzările ei au ajuns să se dubleze şi să se tripleze. 
Curând a început să câştige mai mulți bani decât câștigase 
vreodată mai înainte. 


Vorbeşte despre ceea ce vor ei 


Rațiunea rezultatului de mai sus, de care se bucură mii 
de vânzători de îndată ce înţeleg principiul, este simplă. 
Oamenii nu sunt interesaţi de produse de automatizare 
pentru birou, de computere, servere, comunicaţii fără fir, 
telefoane celulare sau orice altceva. Ei sunt interesaţi să 
câştige sau să economisească timp sau bani. Sunt interesaţi 
să obţină rezultate mai bune şi să-și crească profiturile. 

Există doar două căi prin care o companie își poate 
creşte profiturile: sporirea vânzărilor şi a veniturilor cu 
menţinerea constantă a costurilor sau scăderea costurilor 
cu menţinerea constantă a veniturilor. Orice produs sau 
serviciu ai vinde, trebuie să-l descrii astfel încât să eviden- 
ţiezi cum acesta va creşte veniturile sau cum va reduce 
costurile, sau amândouă. 

Dacă vorbeşti cu cineva care se ocupă de sectorul admi- 
nistrativ, acea persoană este interesată de reducerea costu- 
rilor. Dacă vorbeşti cu cineva de la marketing sau vânzări, 
acea persoană este interesată să sporească vânzările şi venitul 
rezultat. Dacă vorbeşti unui proprietar de companie, el va 
dori să-şi crească profitul net. Trebuie să vorbeşti întotdeau- 
na despre produsul sau serviciul tău în acei termeni care in- 
teresează clientul şi nu în termenii a ceea ce ai tu de vânzare. 
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Criteriile de remunerare ale clientului 


lată un indiciu pentru a vinde produse sau servicii oa- 
menilor din lumea afacerilor: pune întrebări despre sar- 
cinile potenţialului client şi despre rezultatele pe care 
trebuie să le obţină. Care sunt indicatorii de performanță 
ai postului său? Pentru ce este plătit? Ce rezultate aşteaptă 
compania de la el? După ce criterii este apreciată persoana 
de către superiorii ei? Acestea sunt întrebări-cheie pe care 
trebuie să le pui şi la care trebuie să afli răspunsul. 

După cum am mai spus, oamenii caută întotdeauna să 
obţină o îmbunătăţire a condiţiilor. Ei vor intra în acţiune 
în legătură cu o ofertă numai dacă simt că, drept rezultat, 
se vor simţi mai bine. În cadrul companiilor, angajaţii vor 
aproba achiziţia unui produs sau serviciu dacă simt că le va 
îmbunătăţi poziția personală în cadrul organizaţiei. 

De pildă, să spunem că promovezi un sistem de instru- 
ire în vânzări şi vorbeşti cu managerul de vânzări care ia 
decizii în acest domeniu. Întreaga ta prezentare ar trebui 
să se concentreze pe îmbunătăţirea performanţelor de vân- 
zări, mai degrabă decât pe creşterea profitabilităţii. Mana- 
gerul de vânzări nu este recompensat pe baza profita- 
bilităţii companiei, ci pe baza rezultatelor vânzătorilor din 
subordine. Concentrează-te pe beneficiile de care se va 
bucura în mod direct acest potenţial client, în loc să 
evidenţiezi beneficii generale care nu au nici un efect 
asupra rezultatelor sau recompenselor primite de către el. 


intre beneficiul companiei şu beneficiul personal 


Experții în vânzări fac adeseori deosebire între „câştigul 
companiei” şi „câştigul personal”. Câştigul companiei se 
referă la ceea ce obţine organizaţia drept rezultat al folosi- 
rii produsului sau serviciului. Câştigul personal se referă la 
ce va câştiga clientul când produsul sau serviciul este ins- 
talat şi funcţionează bine. Oamenii care lucrează în organi- 
zaţii de afaceri nu vor cumpăra până când nu sunt convinşi 
că vor exista efecte măsurabile în ambele domenii. 


Acordă-ţi timp pentru a identifica modul în care poten- 


ţialul client ar putea beneficia de un venit mai mare, de 
mai multă comoditate sau chiar de prestigiu şi respect în 
plus din partea altor oameni din compania sa. Aceştia pot 
fi factorii-cheie care declanşează decizia de cumpărare. 


Descoperirea nevoilor de bază 


Cheia spre a realiza o analiză a nevoilor de bază este să 
pui întrebări cu pricepere şi să asculţi cu atenție. Cei mai 
buni vânzători ştiu să asculte şi lasă clientul să domine dis- 
cuţia. Cu cât ştii mai bine să pui întrebări şi să asculţi cu 
atenţie şi răbdare răspunsurile, cu atât clientul va deveni 
mai deschis şi îţi va vorbi despre ceea ce contează cu ade- 
vărat pentru el. 

De cele mai multe ori oamenii se gândesc la ei înşişi. 
De dimineaţă până seara, indiferent ce se întâmplă, oame- 
nii se gândesc în primul rând la problemele şi grijile pro- 
prii. Lucrurile cele mai importante pentru o persoană sunt 
mereu prezente în mintea sa. Dacă ştii să pui întrebări şi să 
asculţi cu atenţie, faci să iasă la iveală aceste gânduri şi 
preocupări. Ele transpar din conversaţie. 


Alunecarea freudiană 


În psihanaliză există ceea ce se numeşte alunecare freu- 
diană. Psihologii au constatat că, dacă îi permiţi unei persoa- 
ne să vorbească liber, în final „va aluneca în sine” spunând 
tot ce gândeşte cu adevărat în acel moment. Sarcina psiho- 
logului este să creeze mediul necesar pentru ca pacientul să 
se simtă contortabil pentru a se exprima deschis și onest. 

Într-un fel, citind această carte, te pregăteşti să devii un 
psiholog al vânzărilor. Scopul tău ca vânzător profesionist 
este să creezi un mediu confortabil cu ajutorul personali- 
tăţii tale. Trebuie să pui întrebări bine gândite şi să asculți 
cu atenţie răspunsurile. Trebuie să te apleci spre vorbitor, 
să aprobi din cap, să zâmbeşti şi să nu faci nimic care ar 
putea întrerupe firul gândurilor potenţialului client. 
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Folosirea întrebărilor deschise 

Cele mai bune întrebări pentru a deschide o conversație 
şi a obţine cât mai multe informaţii de la potenţialul client 
sunt aşa-numitele întrebări deschise. Acestea sunt întrebări 


care încep cu un pronume sau adverb, cuvinte precum ce, 
unde, când, cum, cine şi care. La aceste întrebări nu se 
poate răspunde cu un simplu da sau nu. Ele solicită un 
răspuns mai extins, ceea ce îţi oferă o mai bună ocazie de a 
înţelege adevăratele nevoi ale potenţialului client ce pot fi 
satisfăcute de către produsul sau serviciul tău. 

Există regula că „a vorbi nu înseamnă a vinde”. Numai 
dacă pui întrebări bune poți să vinzi. Nu ai nevoie de cine 
ştie ce creativitate ca să vorbeşti despre produsul sau 
serviciul tău. Este mult mai interesant şi mai eficient să te 
gândeşti bine şi să structurezi informaţiile sub forma unei 
serii de întrebări care pleacă de la general şi ajung la 
particular. 

În zilele noastre, oamenilor nu le place să li se vândă. 
Poate că vor să cumpere, dar nu vor să se simtă presaţi de 
nevoia ta de a vinde. În momentul în care un client simte 
că este forţat să ia decizia de cumpărare, el se închide în 


ic da noi 
sine şi își pierde interesul. 


Persoana care pune întrebări deţine controlul 


De regulă, persoana care pune întrebări deţine 
controlul. Cel care răspunde întrebărilor este controlat de 
persoana care le pune. Ori de câte ori pui o întrebare şi 
asculţi cu atenţie răspunsul, controlezi direcţia conver- 
saţiei de vânzări astfel ca aceasta să fie cea dorită. Ori de 
câte ori răspunzi la o întrebare a potenţialului client, el 
preia controlul conversaţiei. 

Dacă un potenţial client îţi pune o întrebare, în loc să 
răspundă automat (ceea ce fac majoritatea oamenilor), fă o 
pauză, ia o gură de aer şi spune: „Este o întrebare bună. 
Pot să vă întreb ceva mai întâi?”. Cu alte cuvinte, iei notă 
de întrebare, dar, pui tu o întrebare şi preiei controlul 


asupra conversaţiei. După ce faci acest lucru de câteva ori, 
el va deveni atât de firesc şi automat încât clientul nici nu 
va şti vreodată ce s-a întâmplat. Iar tu vei controla situaţia. 


Poziţionează-te corect 


Cei mai buni profesionişti în vânzări se văd mai degrabă 
în poziţia de consultanţi sau consilieri ai clienţilor lor decât 
în cea de simpli vânzători. În calitate de consultant, sarcina 
ta este să ajuţi clientul să-şi rezolve problemele cu ajutorul 
a ceea ce vinzi tu. Cei mai buni consultanţi de vânzări îşi 
concentrează toată energia pe identificarea problemei celei 
mai presante pe care o are clientul şi pe care produsul sau 
serviciul oferit o poate rezolva. Apoi îşi focalizează toate 
etorturile pentru a convinge potenţialul client că va obţine 
cu siguranţă soluţia pe care o doreşte cel mai mult. 

Poziţionează-te mai degrabă, ca prieten în loc de vân- 
zător, ca şi consultant în loc de cineva care vrea doar să 
facă o vânzare. Îmaginează-ţi că eşti în primul rând o per- 
soană care vrea să ajute. Acordă-ţi timp pentru a înţelege 
deplin nevoile potenţialului client, iar apoi ajută-l să înţe- 
leagă cum şi de ce produsul sau serviciul tău va satisface 
aceste nevoi mai bine decât orice alt produs sau serviciu. 


Învață şi învaţă-i şi pe alţii 


Poziţionează-te ca instructor. Când pui întrebări, afli 
care sunt nevoile clientului. Când vorbeşti, îl înveţi pe 
client cum poate beneficia la maxim de ceea ce vinzi. Dacă 
abordezi fiecare vânzare de pe poziţia de prieten, consilier 
şi instructor vei diminua spectaculos stresul implicat de 
rivalitatea presupusă de vânzare şi vei reduce substanţial 
riscul de eşec sau respingere. Atât tu, cât şi potenţialul 
client, vă veţi simţi mai confortabil şi mai relaxaţi. 


Dacă abordezi fiecare vânzare de pe poziţia de pri- 
eten, consilier şi instructor vei diminua spectaculos 
stresul implicat de rivalitatea presupusă de vânzare. 
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Fă o pauză şi ascultă 


Vânzarea se face cu vorbe, dar cumpărarea are loc în 
linişte. Mulţi vânzători vorbesc prea tare şi prea repede 
pentru că sunt nervoși. Nu se simt bine dacă se lasă tăce- 
rea. Ei simt că trebuie să umple fiecare moment cu vreun 
comentariu isteț sau cine ştie ce observaţie despre produ- 
sul sau serviciul lor când, de fapt, nu este cazul. 

După ce pui întrebări şi sfătuieşti potenţialul client în 
legătură cu produsul sau serviciul tău, fii sigur că laşi mo- 
mente de linişte în timpul conversaţiei. Permite-i clien- 
tului să se gândească şi să înţeleagă ce-i spui. Nu te grăbi; 
fii calm şi relaxat. Permite procesului de vânzare să se 
desfăşoare într-un ritm propriu fără să presezi. Această 
abordare asigură clientului cea mai bună stare mentală 
pentru a lua decizia de cumpărare. 


Prezintă-ţi noile produse ca pe îmbunătăţiri 


Oamenii sunt ciudaţi în unele privinţe. Ei vor ca lucru- 
rile să meargă tot mai bine fără să se schimbe nimic. Acest 
lucru este adevărat în mod special când vine vorba de 
cumpărarea unui nou produs. Foarte puţini oameni vor 
ceva complet nou. Dacă este o marcă nouă şi neverificată 
pe piaţă va părea prea riscant. S-ar putea să nu meargă. Ai 
putea să-ţi pierzi banii. De aceea, majoritatea clienţilor pot 
fi definiţi drept „adepţi târzii”. Ei aşteaptă ca produsul să-şi 
dovedească calităţile înainte de a se hotărî să-l cumpere. 

Calea de a face faţă acestei rezistenţe fireşti când vinzi 
un produs nou este să-l descrii mai degrabă ca pe o 
îmbunătăţire decât ca pe ceva nou și diferit. Explică noile 
caracteristici ca progrese tehnologice, ca paşi înainte, ca 
îmbunătăţiri pe care compania ta le-a făcut pentru a face 


produsul mai bun şi mai folositor clientului. 


Spune adevărui 


Clienţii vor doar adevărul despre produs sau serviciu. 
Ei vor o informare onestă despre cum îi poate ajuta produ- 


l 
! 
| 


sul sau serviciul să-și îmbunătățească viața personală şi de 
afaceri. În acelaşi timp, ei devin rezistenți şi resping orice 
fel de presiuni. Cu cât te relaxezi mai mult şi te concen- 
trezi pe nevoile clientului şi pe modul în care îl poţi ajuta 
să şi le rezolve, cu atât veți fi amândoi mai relaxaţi. Cu cât 
te concentrezi mai mult asupra explicării oneste a ceea ce 
poate face produsul pentru client, cu atât îi va fi mai uşor 
acestuia să cumpere. 

Clienţii caută consilieri oneşti care să-i ajute să-şi rea- 
lizeze mai eficient sarcinile sau să-şi îmbunătăţească con- 
diţiile de viaţă. Cu cât te concentrezi mai mult pe modul 
în care poți să ajuţi clientul, cu atât va fi mai uşor pentru 
tine să vinzi şi pentru client să cumpere. 


Calitatea nu este suficientă 


Mulţi vânzători se blochează pe aspectele legate de cali- 
tate. Principalul lor argument pentru a determina cumpă- 
rarea este acela că vând un produs de calitate. Dar calitatea 
nu este niciodată rațiunea esenţială pentru a cumpăra ceva. 
Calitatea este un argument logic. Oamenii cumpără pe ba- 
ză emoţională, în timp ce calitatea se bazează întotdeauna 
pe logică. 

Mai importantă decât calitatea este utilitatea. Atunci 
când vânzătorul spune: „Produsul meu are cea mai înaltă 
calitate de pe piaţă”, acest lucru chiar nu contează. Poten- 
ţialui client se întreabă: „Îmi rezolvă problema? Va face pro- 
dusul ceea ce am nevoie? Este adecvat scopurilor mele?”. 

Poţi să spui că Rolls Royce sau Mercedes produc doar 
automobile de înaltă calitate, dar dacă potenţialul client 
are nevoie doar de o maşină care să îl ducă la lucru, nu-i 
necesar să cumpere unul dintre automobilele de mai sus. 
Calitatea nu este un argument. 


Comparaţii de preţ şi calitate 


Singura situaţie în care poţi folosi calitatea drept argu- 
ment este atunci când compari produsul tău care are un 
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preț mai mare cu alt produs care are un preţ mai mic. Va 
trebui să-i demonstrezi potenţialului client că există mo- 
tive clare pentru care ar trebui să opteze pentru o calitate 
mai bună în loc de un preţ mai scăzut. Trebuie să dove- 
deşti clientului că va fi mult mai satisfăcut cu produsul tău 
datorită înaltei sale calităţi, decât cu alt produs de calitate 
mai scăzută, chiar dacă acesta este mai ieftin. 

Dacă vinzi un scuter de zăpadă unui individ care trăieş- 
te în Alaska, calitatea este un argument mai important 
decât preţul. Dacă iese cu scuterul pe zăpada polară şi 
acesta se strică, el este în pericol să nu mai apuce să se 
întoarcă şi să moară îngheţat. În acest caz, costul presupus 
de înalta calitate este mai mult decât justificat de către 
beneficii. 

Dacă vinzi un vehicul cuiva care pleacă în Sahara, este 
foarte important ca vehiculul să fie de înaltă calitate. Dacă 
se strică în mijlocul deşertului, unde nu sunt oameni şi 
apă, călătorul ar putea muri înainte să obţină ajutor. 


Explică de ce calitatea produsului tău este 
importantă 


Dacă o calitate superioară nu este necesară spre a rezol- 
va problema clientului, atunci calitatea nu este un bene- 
ficiu important. Când explici caracteristicile de calitate a 
produsului sau serviciului pe care-l oferi, trebuie să explici 
întotdeauna cum beneficiază în mod direct clientul. El 
trebuie să vadă relaţia directă dintre faptul că plăteşte un 
preţ mai mare pentru o calitate mai bună şi rezultate mai 
eficiente de care va beneficia. 

Toţi clienţii îşi pun aceeaşi întrebare în minte: „Și ce 
dacă este mai bună calitatea”. Imaginează-ţi că, orice îi 
spui unui potenţial client despre produsul sau serviciul tău, 
el te priveşte şi întreabă: „Şi ce dacă este mai bună 
calitatea?”. Ceea ce vrea clientul să ştie cu adevărat este ce 
câştigă în fapt? Care este beneficiul pe care mi-l furnizează 
caracteristica pe care mi-o explici? De ce este importantă 


E a i 


pentru mine tocmai această caracteristică? Asigură-te că 


tot ce spui unui potenţial client despre produsul tău 
evidenţiază un beneficiu clar pentru el şi că potenţialul 
client înțelege bine în ce constă acest beneficiu. 


Imaginează-ţi că, orice îi spui unui potenţial client 
despre produsul sau serviciul tău, el te priveşte şi 
întreabă: „şi ce dacă este mai bună calitatea?”. 


Produsul cel mai potrivit are prioritate 


Înainte ca factorul calitate să intre în ecuaţie, produsul 
pe care-l vinzi trebuie să fie întotdeauna cel mai potrivit 
pentru a satisface nevoile clientului în acel moment. Un 
exemplu în acest sens îl reprezintă automobilele japoneze. 
Toată lumea ştie că sunt bine făcute și rezistă mulţi ani. 
Deoarece preţurile sunt rezonabile, aceste automobile 
sunt potrivite pentru un mare număr de oameni. Ele oferă 
de asemenea, o economie notabilă de combustibil. În plus 
faţă de acest caracter convenabil, automobilele japoneze 
sunt de bună calitate. 

Dar calitatea intră în discuţie doar după ce convenabi- 
litatea şi utilitatea produsului au fost demonstrate. De 
aceea, înainte de a evidenția calitatea produsului sau servi- 
ciului pe care îl oferi, este important să pui întrebări şi să 
identifici nevoile clientului şi apoi să explici de ce produsul 
sau serviciul tău este ideal pentru client în acel moment. 


Totul contează! 


În vânzări, unul dintre cele mai importante principii 
este acesta: totul contează! Tot ce faci poate fi de ajutor 
sau poate dăuna, te poate conduce spre finalizarea cu suc- 
ces a vânzării sau te îndepărtează. Nimic nu este neutru. 

În vânzări, ca şi în toate relaţiile umane, există un „efect 
de halo”. Potenţialul client presupune că, dacă o parte a 
prezentării sau a muncii tale este de înaltă calitate, tot ce 
ţine de produsul sau serviciul tău este probabil, de înaltă 
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calitate. O primă impresie bună îţi permite adeseori, să 


creezi un efect de halo care să se răsfrângă asupra calităţii și 
asupra profesionalismului tău. Şi chiar totul contează. 


Înfăţişarea contează — mult 


În această privinţă, înfăţişarea ta îngrijită se răsfrânge şi 
asupra percepţiei despre calitatea produsului. Relaţia pe 
care compania ta o are cu clientul se desfăşoară în cea mai 
mare parte prin persoana ta. Din acest motiv, modul cum 
te îmbraci şi te comporți este un factor critic pentru deci- 
zia de cumpărare. Aceşti factori satisfac nevoia de siguran- 
tă şi încredere a clientului. 

Prima impresie pe care o faci unui client este determinată 
într-o uluitoare proporţie de 95% de hainele pe care le 
porţi. Aceasta deoarece, în majoritatea cazurilor, hainele 
acoperă 95% din corp. Când eşti bine îmbrăcat şi îngrijit, cu 
pantofi lustruiţi şi o înfăţişare profesionistă, potenţialul client 
presupune în mod inconştient că lucrezi pentru o companie 
excelentă şi vinzi un produs sau un serviciu excepțional. Mai 
mult, când eşti punctual, politicos şi pe deplin pregătit, faci 
o impresie pozitivă care se reflectă ca un halo asupra a tot ce 
faci şi asupra produsului sau serviciului pe care-l vinzi. 

Pe de altă parte, dacă vânzătorul întârzie, nu este bine 
pregătit şi organizarea lasă de dorit, clientul presupune 
imediat că „ce vezi este ce poţi obţine”. El ia de bun faptul 
că organizaţia sau compania ta nu este de primă mână, iar 
produsul sau serviciul oferit este de calitate slabă. 


Cele mai bune companii 


Cele mai bune companii au cei mai bine instruiți vânză- 
tori, cu înfăţişarea cea mai plăcută. Companii ca IBM şi 
Hewlett Packard îi intervievează pe potenţialii vânzători 
de mai multe ori pentru a se asigura din timp că sunt per- 
soanele potrivite spre a reprezenta compania pe o piaţă 
competitivă. Ei îi invită pe posibilii vânzători la o cină în 
oraş pentru a vedea cum folosesc tacâmurile şi cum se 


comportă într-o situaţie socială. Se întâlnesc cu familiile 
lor pentru a aprecia relaţiile dintre membrii acestora. 
Angajatorii ştiu că o mare parte din decizia de achiziţie 
este determinată de persoana care vinde produsul. 


identificarea nevoilor de bază şi a celor 
secundare 


Trebuie să fii în măsură să identifici nevoile de bază şi 
cele secundare pe care le poate satisface produsul tău şi apoi 
să le demonstrezi clientului. Poţi realiza acest lucru punând 
întrebări cu iscusinţă şi ascultând răspunsurile cu atenţie. 
Mai devreme sau mai târziu, potenţialul client îşi va 
manifesta interesul punând întrebări despre ce face produsul 
şi cum funcţionează. Aceasta este ocazia ta de a vinde. 

De pildă, unii vânzători neprofesionişti care vând com- 
putere şi programe către companii, îşi petrec o bună parte 
din timp vorbind despre diferitele funcțiuni pe care le 
îndeplineşte echipamentul lor. 

Dar clientului nu-i pasă de asta. El vrea să ştie cum îşi 
va amortiza produsul valoarea şi în cât timp. Clientul vrea 
să ştie cât de sigur poate fi că produsul îşi merită banii. El 
are nevoie să ştie dacă decizia de achiziţie este una 
inteligentă din punctul de vedere al evoluţiei companiei. 


Pune-l sub lumina reflectoarelor 


În loc să te gândeşti la persoana ta, concentrează-ţi 
toată atenţia asupra clientului. Deoarece nu te poți gândi 
decât la un singur lucru odată, cu cât te concentrezi mai 
mult asupra clientului şi nu asupra ta, cu atât vei deveni 
mai relaxat şi mai încrezător, iar clientul va deveni mai 
receptiv şi mai entuziast. Ori de câte ori începi să te simţi 
încordat într-o situaţie de vânzare, pune imediat o 
întrebare clientului despre el sau despre compania lui şi 
ascultă răspunsul. 

Imaginează-ţi că eşti cu clientul într-o cameră întune- 
cată. Există o singură sursă de lumină pe biroul clientului 
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şi aceasta se poate roti. Această sursă de lumină este 
activată de voce. Persoana care vorbeşte face ca spotul de 
lumină să se rotească şi să se focalizeze exclusiv pe ea. 
Cine ar trebui să fie în lumina reflectorului, tu sau 
clientul? 

Deoarece clientul este persoana cea mai importantă, 
reflectorul ar trebui să fie orientat spre client în cea mai 
mare parte a timpului. Ori de câte ori clientul vorbeşte şi 
îţi răspunde la întrebări, reflectorul este focalizat pe el. 
Ori de câte ori vorbeşti despre el şi nevoile lui, despre 
problemele, obiectivele sau cerinţele lui, reflectorul 
rămâne focalizat asupra lui. În momentul în care începi să 
vorbeşti despre tine, produsul sau serviciul tău, despre 
compania ta sau povestea vieţii tale, reflectorul se roteşte 
şi se focalizează pe tine. Clientul rămâne în întuneric. 

Cu cât reflectorul rămâne mai mult pe el, cu atât 
sporeşte posibilitatea să finalizezi vânzarea. Dacă ţii 
reflectorul focalizat pe tine şi pe compania ta, 
probabilitatea ca potenţialul client să cumpere va scădea 
tot mai mult. 


Clienţii cumpără beneficii şi soluţii 


Oamenii nu cumpără produse, ci beneficii. Ei cumpără 
soluţii pentru problemele lor. Ei cumpără modalități de a-și 
satisface nevoile. 

Aşa că, din nou, concentrează-ţi toată atenţia asupra 
clientului. Pune întrebări precum următoarele: 

„Ce folosiți acum pentru această problemă?” 

„Cât de multumitoare sunt rezultatele?” 

„Care vă sunt planurile de viitor în această problemă?” 

„Dacă aţi putea avea o baghetă magică şi aţi putea 
obţine o situaţie perfectă în această problemă, care ar fi 
deosebirea față de ceea ce faceţi în prezent?” 

„De ce anume ar trebui să vă convingeţi ca să cumpăraţi 
produsul nostru sau orice alt produs?” 

Persoana care pune întrebări deţine controlul. 


Motive pentru a cumpăra sau a nu cumpăra 
Pentru fiecare vânzare există un beneficiu esenţial pe 


care-l caută potenţialul client. Acesta este cel mai important 
lucru despre care clientul trebuie convins înainte să poată 
cumpăra. Sarcina ta este să descoperi care este acest benefi- 
ciu esenţial, iar apoi să convingi clientul că se va bucura de 
acest beneficiu dacă cumpără produsul sau serviciul tău. 

În acelaşi timp, există o obiecţie esenţială în cazul fiecă- 
rei vânzări, motivul major pentru care clientul ezită sau 
decide să nu cumpere. Este absolut esenţial să descoperi 
această obiecţie şi să găseşti calea de a o trata spre satisfac- 
ţia clientului. 


Concentrează-te pe 20 de procente 


Am vorbit mai devreme despre regula 80/20. Această 
regulă se aplică şi asupra cumpărării unui produs sau ser- 
viciu. O proporţie de 80% din decizia de cumpărare se 
concentrează pe 20% din beneficiile pe care le poţi oferi 
potenţialului client. Uneori funcţionează chiar regula 
90/10, adică 90% din decizia de cumpărare se poate baza 
pe 10% dintre caracteristicile şi beneficiile furnizate de 
produs. Sarcina ta este să afli care sunt acestea. 

Dacă vorbeşti prea mult despre caracteristicile şi bene- 
ficiile care se situează în cele 80 de procente care intere- 
sează mai puţin clientul, vei afecta şansele de a face vânza- 
rea. Chiar dacă produsul tău este cel mai bun din lume în 
zona celor 80 de procente, de ce ar cumpăra clientul? Ele 
nu-l vor convinge să facă tranzacţia. 

Dar dacă îţi concentrezi toată atenţia pe beneficiile care 
fac parte din cele 10-20 de procente care interesează cel 
mai mult clientul şi îl convingi într-o manieră copleşitoare 
că va obţine aceste beneficii cu ajutorul produsului sau 
serviciului tău într-un mod mai convenabil și mai rapid 
decât în cazul oricărei alte opţiuni, atunci vânzarea devine 


mult mai uşoară. 
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„Butonul roşu” pentru finalizarea vânzării 

Ajungem acum la una dintre cele mai eficiente tehnici de 
finalizare a unei vânzări. Este numit „butonul roşu” şi este 
folosit iarăși şi iarăşi de cei mai bine plătiţi vânzători. Este 
destul de simplu. Ca rezultat al întrebărilor puse şi al răs- 


punsurilor ascultate cu atenţie, vei putea aprecia în final ca- 
re este „butonul roşu”, adică beneficiul esenţial pe care-l ca- 
ută clientul în legătură cu produsul sau serviciul tău. Îţi con- 
centrezi apoi toată energia spre a convinge clientul într-o 
manieră copleşitoare că va obţine acel beneficiu esenţial. 

Succesul încheierii vânzării cu ajutorul „butonului roşu” 
depinde de capacitatea ta de a descoperi cel mai important 
motiv al clientului pentru a cumpăra. Apoi trebuie să îl 
evidenţiezi iarăşi şi iarăşi. 

Insistă mereu pe acel motiv esenţial. Fă tot ce poţi pen- 
tru a convinge potenţialul client că va obţine acel beneficiu 
care este decisiv pentru acţiunea de cumpărare. Proce- 
dează astfel încât decizia să atârne în întregime de acea 
unică chestiune. Apasă pe buton iarăşi şi iarăşi. 

Cum descoperi „butonul roşu”? Pur şi simplu întrebi, 
mai ales când clientul ezită sau bate în retragere: „Domnu- 
le Client, dacă ar fi să cumpăraţi acest produs, cândva în 
viitor, ce v-ar determina s-o faceţi în acel moment?”. Apoi 
rămâi complet tăcut. 

Când pui o întrebare teoretică, potenţialul client va 
răspunde adesea: „Ei bine, dacă m-aş hotărî vreodată să 
cumpăr acest produs, ar trebui să fiu convins de... «buto- 
nul roşu»”. Precum alunecarea freudiană, acea „alunecare 
în sine” despre care am discutat mai devreme, motivul 
esenţial va scăpa din gura clientului dacă îţi dai şansa să 
vorbească liber. Ai apoi sarcina să-l convingi că va obţine 
acel beneficiu imediat dacă dă curs ofertei tale. 


Cercetare de piaţă rapidă şi ieftină 


lată un exerciţiu eficient care îţi poate dubla vânzările 
într-un timp foarte scurt. Întocmeşte o listă cu ultimii zece 


clienţi. Telefonează fiecăruia şi spune-i aceste cuvinte: 
„Domnule Client, v-am sunat pentru că am vrut doar să vă 
spun cât de mult apreciez că aţi cumpărat acel produs de la 
noi. Cum merge treaba? Există vreun mod în care v-am 
putea ajuta?”. Clientul ar putea pune o întrebare sau nu, 
ori ar putea avea sau nu vreo problemă cu produsul sau 
serviciul pe care i l-ai vândut. Dacă are vreo problemă, 
promite-i să te ocupi imediat ce închizi telefonul. 

Apoi întreabă: „Domnule Client, pot să vă pun o 
întrebare? Aţi fi putut achiziţiona acest produs sau serviciu 
de la o altă companie, dar l-aţi cumpărat de la noi. Puteţi 
să-mi spuneţi exact de ce aţi decis să-l cumpăraţi de la noi 
şi nu de la altcineva?”. 

Aceasta este o întrebare de marketing foarte eficientă. 
Rămâi perfect tăcut şi dă-i voie clientului să se gândească 
câteva secunde înainte să răspundă. Nu-l întrerupe. 


Marea descoperire 


lată descoperirea interesantă pe care o vei face. Dacă 
testezi zece clienţi, probabil că 80% dintre ei îţi vor 
furniza acelaşi motiv pentru care au cumpărat de la tine. 
Foarte frecvent, habar nu aveai care a fost motivul real al 
deciziei lor de cumpărare. 

Oricare ar fi răspunsul, scrie-l pe hârtie. Din acea zi, 
ori de câte ori întâlneşti un nou potenţial client, nu uita 
să-i spui: „Cei mai mulţi dintre cei mai buni clienți ai 
noştri spun că motivul pentru care s-au decis să cumpere 
de la noi a fost... «butonul roşu». Este important acest 
motiv pentru dumneavoastră”?”. 


Cireşul japonez 


Există o poveste despre un agent imobiliar care condu- 
cea un cuplu să vadă o casă. Casa nu era într-o stare prea 
bună, dar pe când parcau maşina în faţa casei, femeia a vă- 
zut că în curtea din spate se afla un minunat cireş japonez 
înflorit. 
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Ea a spus imediat: „Oh, Harry, priveşte cât de frumos 
este cireşul înflorit! Aveam un cireş japonez în curtea din 
spate pe când eram fetiță. Am vrut întotdeauna să trăiesc 
într-o casă care are în curte un cireş japonez”. Au coborât 
din maşină şi au intrat să vadă casa. Dar agentul a reținut 
ce a spus femeia. 

Harry privea casa cu un ochi critic. Primul lucru pe 
care l-a spus a fost: „Se pare că va trebui să remochetăm 
toată casa”. Vânzătorul a răspuns: „Da, este adevărat, dar 
aruncă doar o privire de aici; poţi să priveşti afară din su- 
fragerie şi dai cu ochii exact de acel minunat cireş japonez 
înflorit”. 

Femeia a privit imediat cireşul prin fereastra. din spate 
şi a zâmbit. Agentul ştia că femeia este cea care ia decizia 
când vine vorba de cumpărarea unei case, aşa că s-a con- 
centrat asupra ei. Ei s-au dus în bucătărie şi Harry a spus: 
„Bucătăria este cam mică şi ţevăria pare veche”. 

Vânzătorul a replicat: „Da, este adevărat, dar când 
priveşti prin această fereastră, în timp ce pregăteşti masa, 
poţi să vezi minunatul cireș japonez din curtea din spate”. 

Au urcat apoi la etaj. Harry a observat: „Dormitoarele 
sunt prea mici şi, în plus, tapetul este de modă veche. 
Toate camerele trebuie zugrăvite din now”. 

Agentul a spus: „Da, dar observați că din dormitorul 
mare aveţi priveliştea minunată a cireşului japonez”. 

La sfârşitul vizitei prin casă, femeia era atât de entuzias- 
mată de cireşul japonez că nu mai putea vedea nimic altce- 
va. Decizia de cumpărare era luată. Au achiziţionat casa 
deoarece agentul imobiliar a identificat şi a tot apăsat „bu- 
tonul roşu”: cireşul japonez. 


În cazul fiecărui produs sau serviciu pe care-l vinzi 
există „un cireş japonez”. 


A 
În cazul fiecărui produs sau serviciu pe care-l vinzi exis- 
tă „un cireş japonez”. Dacă potenţialul client este cu ade- 


vărat interesat, există ceva în legătură cu produsul sau 
serviciul tău de care el vrea într-adevăr să se bucure. Este 
un beneficiu de care clientul ţine mult să se bucure. Află 
care este acest beneficiu punând întrebări şi ascultând. 
Apoi asigură clientul că va obţine cu siguranţă acel benefi- 


ciu dacă cumpără de la tine. 
ACŢIUNI DE PUS ÎN PRACTICĂ 


Întocmeşte o listă cu nevoile care ar putea fi rezolvate de 
produsul tău; organizează-le în ordinea importanţei pe care o au 
pentru client. Construieşte prospectarea şi vânzarea în jurul 
acelor nevoi. 
Realizează regulat cercetări de piaţă printre clienţii satisfăcuţi; 
află ce beneficiu pe care l-a oferit produsul tău i-a determinat să 
cumpere de la tine şi nu de la altcineva. 
Identifică cel mai important beneficiu pe care-l caută clienţii tăi 
din cadrul companiilor, iar apoi concepe un mod de a evidenția 
acel beneficiu cu ocazia fiecărei conversații de vânzări. 
Identifică cele mai importante câştiguri sau pierderi pe care le 
poate avea clientul datorită utilizării sau neutilizării produsului 
sau serviciului tău; scoate în evidenţă aceste lucruri în mod 
repetat. 
Îmbracă-te pentru succes; cumpără şi citeşte o carte despre cum 
să te îmbraci corect în lumea afacerilor şi apoi pune-o în 
aplicare astfel încât să arăţi de sus până jos ca un profesionist 
perfect când vizitezi un client. 
Concepe o serie de întrebări deschise pe care le poţi folosi pentru 
a controla conversaţia de vânzări şi pentru a identifica adevăratele 
nevoi ale potenţialului client; păstrează reflectorul asupra lui, 
punând întrebări şi ascultând răspunsurile. 
Poziţionează-te ca prieten, sfătuitor şi instructor în cadrul 
fiecărui contact cu clientul; concentrează-te pe a-l ajuta şi 
învăţa, mai degrabă decât pe a-i vinde. 

Ajutându-i pe alţii, ne ajutăm pe noi deoarece fiecare bine 

pe care-l facem va parcurge un ciclu întreg 


şi va reveni într-o zi bună la noi. 


— FLORA EDWARDS 
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VÂNZAREA CREATIVĂ 


Pentru ca o persoană să aibă succes în afaceri, ea trebuie să aibă 
imaginaţie. Este necesar să vadă lucrurile ca parte a unei viziuni, 
să aibă un vis cuprinzător. 


— CHARLES SCHWAB 


pa. este o trăsătură naturală a celor mai buni vân- 


ători. Din fericire, nivelul tău de creativitate este deter- 
minat, în mare măsură, de imaginea de sine, de modul 
cum gândești şi simţi despre tine în raport cu capacitatea 
ta creativă. Aceasta înseamnă că poţi să-ţi îmbunătăţeșşti 
creativitatea prin practică până devine o reacţie automată 
faţă de orice obiectiv îţi fixezi. 

Creativitatea este o trăsătură pe care o demonstrezi şi o 
foloseşti tot timpul. Când încerci să eviţi o zonă aglome- 
rată pe drumul tău spre o întâlnire de vânzări şi o iei pe 
drumuri alternative, străzi laterale şi alei, te angajezi, de 
fapt, într-o acţiune foarte creativă. 

Când aranjezi o petrecere sau concepi o prezentare de 
vânzări, acţionezi într-o manieră creativă. Când încerci să 
convingi pe cineva că produsul tău este util şi valoros, tre- 
buie să te comporțţi în mod creativ. 

Chiar şi când te îmbraci dimineaţa şi îţi asortezi îmbră- 
cămintea — cravată, cămaşă, bluză, rochie, pantofi — pen- 
tru a crea o impresie generală cât mai bună, te angajezi 
într-un act de creativitate. 


Credinţele tale devin realitatea ta 


Un fapt trist este că majoritatea oamenilor nu se gândesc 
că sunt deosebit de creativi. Ei asociază creativitatea cu 
scrierea unor minunate lucrări literare sau cu pictarea unor 
minunate tablouri. Cu toate acestea, creativitatea poate fi 
definită cel mai bine ca fiind pur şi simplu o „îmbunătăţire”. 
Când îmbunătăţeşti ceva făcând lucrurile în mod diferit, îţi 
foloseşti creativitatea, uneori la un înalt nivel. 

Datorită rolului esenţial al imaginii de sine, cu cât crezi 
mai mult că eşti creativ, cu atât vei genera mai multe idei 
creative. În vânzări, creezi o relaţie de afaceri acolo unde 
nu exista nici una mai înainte. În procesul de prospectare, 
construirea relaţiei, identificarea nevoilor, prezentarea so- 
luţiilor, tratarea obiecţiilor, finalizarea vânzării şi obține- 
rea de recomandări şi noi vânzări, te angajezi în acţiuni 
extraordinar de complexe şi creative care sunt izvorul de 
bunăstare al societăţii moderne. 


Trei căi de a stimula creativitatea 


Creativitatea este stimulată de trei factori cheie: (1) 
obiective clare, (2) probleme presante şi (3) întrebări fo- 
calizate. Trebuie să le foloseşti pe toate trei cât mai mult 
posibil. Cu cât este mai intensă dorinţa ta de a realiza un 
anumit obiectiv clar definit, cu atât vei fi mai creativ în 
găsirea căilor pentru a-l atinge. Cu cât eşti mai hotărât să 
rezolvi o problemă presantă, cu atât vei fi mai plin de idei 
pentru a găsi diverse soluții. Cu cât sunt mai concentrate 
şi clar formulate întrebările pe care ţi le pui singur sau ţi le 
pun alţii, cu atât vei fi mai inventiv în conceperea răspun- 
surilor. Ar trebui să foloseşti permanent toate aceste trei 
căi pentru a-ţi menţine mintea în activitate la cel mai înalt 
nivel. 


Practică gândirea creativă 


$ A Aa: . 
În vânzări există mai multe domenii în care îţi poţi 
spori gândirea creativă prin exercițiu regulat şi practică. 
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Cu cât devii mai creativ în aceste domenii, cu atât vei 
câştiga mai mulţi bani. 

Primul domeniu în care creativitatea va fi mereu im- 
portantă este prospectarea. Succesul tău în prospectare îţi 
determină, în mare măsură, venitul. lar capacitatea ta de a 
găsi mai mulţi potenţiali clienţi şi mai promiţători este 
limitată doar de imaginaţia ta. 

Al doilea domeniu în care creativitatea se dovedeşte 
esenţială este identificarea motivelor de cumpărare. Tre- 
buie să fii creativ în gândirea întrebărilor potrivite pentru 
a afla cu precizie care sunt nevoile clientului şi ce-l poate 
determina să cumpere. 

Acesta este un adevărat test al inteligenţei tale. Clienţii 
au o rezistență automată la orice abordare de vânzare. Ei nu 
vor să-ţi spună de ce ar putea cumpăra produsul tău. Ei ştiu 
din experienţă că, dacă afli ce vor ei cu adevărat, vei fi 
probabil capabil să-i convingi că vor obţine acel lucru şi se 


vor găsi într-o poziţie prea slabă pentru a rezista ofertei tale. 


Descoperă noi întrebuinţări pentru produsul tău 


Creativitatea ta este esențială pentru descoperirea unor 
noi întrebuinţări şi aplicaţii pentru produsul tău. Trebuie să 
îți foloseşti toată puterea creierului pentru a descoperi noi 
căi de folosire a produselor tale şi să creezi premisele unor 
vânzări acolo unde nu au mai existat. Asamblarea armonioa- 
să a tuturor ingredientelor unei tranzacţii de afaceri, inclu- 
zând persoana ta, compania pentru care lucrezi, clientul, 
produsul sau serviciul oferit, prețul şi condiţiile de plată, ca 
şi condițiile de livrare şi instalare, este un act extraordinar 
de complex şi necesită creativitate de înalt nivel. 

Capacitatea ta de a-ți folosi creativitatea pentru a învin- 
ge rezistenţa la cumpărare şi a răspunde obiecţiilor este 
esenţială pentru a obţine succesul. În final, abilitatea ta de 
a finaliza vânzări şi de a determina clienţii să treacă la ac- 
ţiune este critică pentru volumul vânzărilor şi al venituri- 
lor realizate. 


Trebuie să ştii despre ce vorbeşti 
Vânzarea creativă începe cu o cunoaştere aprofundată a 


produsului sau serviciului pe care-l vinzi. Cu cât cunoşti şi 
înţelegi mai bine ceea ce vinzi, cu atât vei deveni mai crea- 
tiv în vânzări. Cu cât ştii mai bine de ce şi cum este produ- 
sul tău superior față de cele ale concurenţei, cu atât mai 
bine îi vei explica clientului şi îi vei învinge rezistenţa. 

Citeşte, studiază şi memorează cât mai multe informaţii 
despre produsul tău. Află ce vând concurenţii tăi, pe ce 
pun ei accentul și care le sunt preţurile. Trebuie să devii 
un expert pe piaţa în care lucrezi. 


TREBUIE SĂ DEVII EXCELENT 
ÎN PROSPECTARE 


Cel mai rapid mod de a-ţi creşte veniturile este simplu 
şi reprezintă cheia succesului în vânzări. „Petrece mai mult 
timp cu potenţiali clienți mai promiţători.” Această formu- 
lă de doar nouă cuvinte este o reţetă sigură pentru a obţine 
venituri mari pe orice piață. 


„Petrece mai mult timp cu potenţiali clienți mai 
promiţători.” Această formulă de nouă cuvinte 
este o reţetă sigură pentru a obține venituri mari 
pe orice piaţă. 


Prospectarea creativă este esenţială pentru succes. Ea 
începe cu planificare serioasă şi analiză minuțioasă şi se 
bazează pe găsirea răspunsului la trei întrebări: 

(1) Care sunt cele mai atractive 5-10 caracteristici ale 
produsului tău? 

(2) Ce nevoi specifice clientului sunt satistăcute de 
produsul tău? şi 

(3) Ce oferă compania ta şi altele nu oferă; este un 
domeniu în care excelați? 
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|. Care sunt cele mai atractive 5-10 
caracteristici ale produsului tău? 


Cunoşti cele mai atractive caracteristici ale produsului 
tău? Listează-le în ordinea importanţei. Apoi găseşte 
răspunsul la următoarele întrebări: 

e În fond, de ce ar cumpăra cineva produsul tău? 

* De ce ar cumpăra cineva acest produs de la compania 
ta? 

e De ce ar cumpăra cineva acest produs de la tine? 

Trebuie să fii în măsură să răspunzi limpede în mintea 
ta la aceste întrebări, înainte de a te afla faţă în faţă cu 
clientul. 


2. Ce nevoi specifice potenţialului client sunt 
satisfăcute de produsul tău? 


Ce beneficii oferă produsul? Cu alte cuvinte, ce câştigă 
clientul când cumpără produsul tău comparativ cu a 
cumpăra produsul altcuiva sau cu a nu cumpăra deloc? 

Fă o listă cu cele mai atractive caracteristici ale pro- 
dusului tău şi apoi enumeră beneficiile de care se va bucu- 
ra clientul de pe urma fiecărei caracteristici. Reţine: clien- 
ţii nu cumpără caracteristici, ei cumpără numai beneficii. 
Clienţii nu cumpără produse sau servicii; ei cumpără 
soluţii pentru problemele lor. Pe ei nu-i preocupă ce 
include produsul, ci numai ce le iese lor de pe urma lui. 


3. Ce oferă compania ta în plus faţă de altele? 


Prin ce este „unică propunerea ta”? Care este domeniul 
în care excelează compania sau produsul tău? Prin ce este 
superioară compania, produsul sau serviciul tău faţă de tot 
ce există pe piaţă? 

Cu cât îţi sunt mai clare răspunsurile la aceste întrebări, 
cu atât vei fi mai creativ în găsirea unor potenţiali clienţi 
mai promițători şi în realizarea mai multor vânzări către 


aceştia. 


PATRU CONCEPTE ESENŢIALE PENTRU 
VÂNZAREA STRATEGICĂ 


Trebuie să stăpâneşti aceste patru concepte esenţiale 
dacă vrei să te alături primelor 10 procente dintre vânză- 
torii care câştigă cel mai bine. Aceste concepte sunt: spe- 
cializare, diferenţiere, segmentare şi concentrare. 


|. Specializează-te! 

Cu ajutorul specializării determini cu precizie ce este 
proiectat să facă produsul tău pentru client. Te poţi specia- 
liza pentru un anumit rezultat sau beneficiu. Te poţi speci- 
aliza pentru un anumit tip de client sau piață. Te poţi spe- 
cializa pentru o anumită zonă geografică. Te poţi specializa 
să rezolvi o anumită nevoie mai bine decât oricine altcine- 
va. Dar trebuie să te specializezi, să nu rămâi la general. 

Mulţi vânzători şi-au construit întreaga lor carieră spe- 
cializându-se în anumite industrii, un anumit tip de client, 
sau o anumită zonă geografică. Care va fi specializarea în 
cazul tău? 


2. Fă-te remarcat — Diferenţiază-te! 
Cu ajutorul diferenţierii determini prin ce este superior 


produsul tău în comparaţie cu produsele concurenţilor. Ce 
beneficii speciale oferă produsul tău clienţilor, beneficii 
care nu sunt disponibile în altă parte? În ce domenii este 
mai bun produsul tău decât 90% dintre produsele similare 
aflate pe piaţă? 

În multe cazuri, dacă produsul sau serviciul pe care-l 
vinzi este disponibil şi altundeva, ca în cazul agenţilor imo- 
biliari sau de asigurări, singurul lucru deosebit pe care-l 
aduci în procesul de vânzare este personalitatea ta unică. 
Eşti o persoană unică în întreaga lume. Majoritatea vânză- 
rilor se fac pe baza a ceea ce clientul simte faţă de vânză- 
tor. Sentimentele contează mai mult decât orice alt factor. 
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3. 


Pune în ordine piaţa — prin segmentare 

Al treilea concept al vânzării strategice este 
segmentarea. Odată ce ţi-ai determinat domeniul de speci- 
alizare şi ce anume diferenţiază produsul tău de produsele 
concurenţilor, următorul tău obiectiv este să determini cu 
precizie care clienţi pot beneficia cel mai mult de ceea ce 
faci tu mai bine decât oricine altcineva. Cine sunt aceşti 
oameni? 

Unde poţi găsi cât mai multe persoane sau organizaţii 
de acest tip ideal pentru produsul tău? Gândește-te că 
trebuie să publici un anunţ pentru a găsi „clienţi perfecţi”. 
Cum i-ai descrie? 


Concentrează-te! 

Al patrulea concept al vânzării strategice este concen- 
trarea, Aceasta este poate cea mai critică aptitudine pe 
care ţi-o poţi dezvolta pentru a avea succes în orice dome- 
niu, dar mai ales în vânzări. Este capacitatea de a-ţi stabili 
priorităţi clare, iar apoi de a te concentra exclusiv pe acei 
potenţiali clienţi care sunt cei mai promiţători. 

În unele cazuri, un potenţial client poate valora de o 
sută de ori mai mult decât altul. Regula de bază în vânzări 
este să cauţi să pescuieşti întotdeauna balene, nu plevuşcă. 
Reţine: dacă pescuieşti 100 de peştişori, tot ce ai să ai va fi 
o găleată plină de plevuşcă. Dar dacă pescuiești o balenă, 
îţi poţi umple barca. 

După un seminar în Tampa pe care l-am ţinut nu cu 
mult timp în urmă, o vânzătoare mi-a scris şi mi-a spus că 
a început să aplice imediat tehnica de mai sus. Într-o săptă- 
mână, a încheiat o vânzare care reprezenta 58% din cota ei 
pentru un an. A fost extrem de uimită de rezultatul com- 
plet diferit obţinut când şi-a concentrat toate energiile pe 
cel mai promiţător potenţial client. Care clienţi sau care 
pieţe ar fi capabile să absoarbă cantităţi enorme din ceea ce 
vinzi tu? Unde se află şi cum pot fi abordate? 


p 


DESFĂŞOARĂ PERMANENT 
ANALIZE DE PIAȚĂ 


Îți poți folosi creativitatea pentru a identifica cele mai 
bune şi mai valoroase ocazii de vânzări. Aceasta presupune 
folosirea regulată şi repetată a unor întrebări bine ţintite ca 
acestea: 


Care este profilul exact al clientului tău? 
Întocmeşte o listă cu toate calităţile şi trăsăturile pe 
care ar trebui să le aibă clientul tău ideal. Care ar fi vârsta, 
educaţia, ocupaţia, nivelul de venit, experienţa, atitudinea 
sau nevoile lui? Cu cât identifici mai clar profilul clientului 
ideal, cu atât îţi va fi mai uşor să găseşti mai mulţi clienţi 
de acest fel cărora să le vorbeşti. 


Cine cumpără produsul sau serviciul tău în 
momentul de faţă? 

Aplică regula 80/20. Cine sunt cei 20% dintre clienţii 
tăi care îţi asigură 80% din vânzări? Ce au ei în comun? 
Cum ai putea găsi mai mulţi clienţi asemănători celor mai 
buni clienţi pe care-i serveşti în prezent? 


Cine vor fi viitorii tăi clienţi? 

Pieţele se schimbă permanent şi tu trebuie să te schimbi 
împreună cu ele. Realizează o proiecţie pentru următorii 
cinci ani. Pe baza actualelor tendinţe, estimează care îţi 
vor fi clienţii în acel moment? 


Care sunt tendinţele în domeniul tău de 
activitate şi pe piaţa pe care activezi? 

Ce schimbări ar putea avea loc astfel încât să te oblige 
să schimbi modul cum vinzi sau oamenii cărora le vinzi? În 
ce direcţie se mişcă piaţa pe care activezi? Cum se schimbă 
clienţii tăi? 
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Ce pieţe noi pot să apară pentru produsul sau 
serviciul tău? 
Cine ar mai putea beneficia de domeniile tale de 


specializare şi diferenţiere şi nu ai ajuns încă acolo? 


De ce cumpără clientul tău? 


Ce avantaje şi beneficii percepe clientul când 
achiziţionează produsul sau serviciul tău? Din tot ce îi oferi 
clientului, ce caracteristici ale produsului sau serviciului 
sunt mai mult apreciate şi lăudate de client? Care sunt 
„butoanele roşii” care determină clienţii să cumpere? 
Trebuie să cunoşti răspunsurile la aceste întrebări. 


Cine sau ce îţi face concurenţă? 


Cine sunt concurenţii tăi, mai importanţi sau mai puţin 
importanţi? Ce beneficii atrag clienţii să cumpere de la 
concurenţii tăi? Cum ai putea compensa aceste beneficii? 
Cum ai putea să te repoziţionezi astfel încât oamenii să 
cumpere mai degrabă de la tine decât de la concurenţii tăi? 
Aceasta este, adeseori, cheia de la uşa de intrare pe o în- 
treagă piaţă. Atunci când companiile se poziţionează corect 
față de concurenţi, vânzările lor cresc cu sute de procente. 


Apple contra Microsoft 

Apple Computer a fost prima companie care a deschis 
piaţa computerelor personale sau de birou. Ei au scos pe 
poarta fabricii un computer personal ușor de folosit şi au 
preluat imediat conducerea pe piață vânzând sute de mii 
de computere Apple 1 şi Apple 2. 

Compania Microsoft a intrat pe piață după Apple, 
hotărâtă s-o prindă din urmă şi să-i depășească volumul 
vânzărilor. Dar în loc să dezvolte noi computere, 
Microsoft s-a concentrat pe programe şi sisteme de 
operare, încurajând şi alte companii care se ocupau cu 
realizarea de programe, să conceapă unele compatibile cu 


ale sale. 


Strategiile celor două companii au fost complet 
diferite. Apple a fost hotărâtă să păstreze toate codurile de 
operare şi drepturile de proprietate asupra părţii „hard”, 
astfel încât să poată fixa preţuri mai mari şi să aibă profit 
mai mare. În vremurile de glorie, 49% din profitul net al 
companiei Apple provenea din vânzarea acestora, un 
procent incredibil. 


Strategii diferite 


Compania Microsoft, condusă de Bill Gates şi Steve 
Ballmer, a hotărât să compenseze avantajul competitiv al 
programelor prietenoase faţă de utilizator produse de com- 
pania Apple, prin deschiderea codurilor sale pentru progra- 
matorii din toată lumea. Simultan, cu fiecare nou progres al 
tehnologiei, Microsoft a scăzut preţul sistemului său de ope- 
rare MS-DOS. În loc să se concentreze pe profituri mari 
pentru fiecare vânzare, Microsoft s-a concentrat pe un vo- 
lum mare de vânzări cu un profit mai mic pe fiecare vânzare. 

La vremea când lucrurile s-au aşezat, Microsoft contro- 
la 90% din piaţa globală a computerelor. După ce devenise 
o poveste de succes, Apple a fost depăşită pe piaţă şi n-a 
mai reușit niciodată să revină la nivelul de glorie. În 2004, 
cota de piaţă a companiei Apple scăzuse la 3 procente, 
chiar dacă produsele sale sunt considerate de mulţi oameni 
ca fiind tehnologic superioare celor scoase pe piaţă de 
Microsoft. Cine este concurentul tău şi cum îţi vei poziţi- 


ona produsele în raport cu ale lui? 


Ignoranţa poate fi marea problemă 


În unele cazuri, concurentul tău principal nu este o altă 
companie, ci ignoranţa. Clienţii pur și simplu nu ştiu că 
produsul tău există. Poate că este un produs nou. Poate că 
nu este suficient cunoscut. Poate că nu s-a bucurat de o 
bună publicitate. Uneori, obstacolul cel mai mare pe care 
trebuie să-l depăşeşti este necunoașterea a ceea ce 
produsul tău poate face pentru un client. 
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A 
În vânzarea strategică, concurezi întotdeauna împotriva 


cuiva. Orice ai vinde, există o alternativă disponibilă pe 

piaţă. Trebuie să afli ce este important pentru potenţialii 
clienţi şi apoi să te poziţionezi astfel încât ei să ajungă la 

concluzia că oferta ta este superioară oricărei alte oferte 

disponibile pe piaţă. 

Vânzarea este asemănătoare în unele privinţe unei cam- 
panii de război. Deciziile se iau în război ţinând seama de 
ceea ce face inamicul sau este probabil să facă. Multe din- 
tre deciziile cruciale în vânzări vor fi determinate de ceea 
ce fac concurenţii sau ceea ce este probabil ca ei să facă. 


Care este avantajul tău competitiv? 

Acesta are legătură cu conceptul de diferenţiere despre 
care am discutat mai devreme. În ce fel ai un avantaj 
asupra concurenţilor? Cum şi de ce le eşti superior? După 
cum a spus odată Jack Welch de la General Electric: „Dacă 
nu ai un avantaj competitiv, nu intra în joc!”. 

Avantajul tău competitiv este întotdeauna cel mai im- 
portant motiv pentru care un client ar alege produsul tău 
în loc de cel al unui concurent. Înțelegerea completă a 
naturii avantajului tău competitiv este cheia spre a concepe 
o prezentare de vânzări creativă şi eficientă. 

Avantajul competitiv al produsului sau serviciului pe 
care-l vinzi ar trebui să-ţi fie atât de clar în minte încât, 
dacă cineva te scoală la trei dimineaţa, te scutură şi te 
întreabă: „De ce este produsul tău mai bun decât al oricui 
altcuiva?”, tu să poţi răspunde la întrebare înainte de a te 
trezi din somn. 


Domeniul tău de superioritate 


Clienţii cumpără un anumit produs sau serviciu pentru 
că simt că acesta este superior în vreun fel oricărui altuia 
disponibil. Uneori, preţul este mai mic. Alteori, este 
vorba de o anumită caracteristică sau beneficiu. Uneori, le 
place mai mult un vânzător decât altul. Alteori, avantajul 


competitiv constă în faptul că eşti primul care le explică 
cât de mult şi-ar putea îmbunătăţi viața sau munca cu 
ajutorul produsului tău. 

Orice ar fi, clientul alege întotdeauna ceea ce consideră 
că este cea mai bună ofertă disponibilă în circumstanţele 
date. Demonstrează clientului că produsul sau serviciul tău 
se potriveşte acestei descrieri. 


Toate-s vechi... 


Nu cu mult timp în urmă, un tânăr a venit la mine cu 
ocazia unuia din seminariile mele. El avea nevoie de un 
sfat. Lucra pentru una dintre cele zece companii de dis- 
tribuţie care vindeau furnituri electrice contractanţilor de 
pe piaţa locală. Dar toţi distribuitorii îşi cumpărau produ- 
sele de la aceiaşi producători şi le vindeau la aceleaşi pre- 
ţuri, acelorași clienţi. În plus, piaţa produselor electrice 
era în recesiune în acel moment. 

El m-a întrebat: „În aceste condiţii, cum pot să concep 
o caracteristică unică sau un avantaj competitiv?”. l-am 
explicat că într-adevăr, nu părea posibil. Pe baza spuselor” 
sale, el vindea ceva ce oricine putea cumpăra din altă 
parte, la acelaşi preţ şi calitate şi în aceleași condiţii. Pro- 
dusul său nu avea nicio trăsătură unică, iar pe o piaţă în 
recesiune, volumul afacerilor era scăzut pentru toată 
lumea, inclusiv pentru el. Erau puţine speranţe în această 


industrie în acel timp. 


Fă ca produsul tău să fie deosebit în vreun fel 


Unul dintre cele mai creative lucruri pe care le poţi 
face este să oferi un produs sau serviciu care este deosebit 
în vreun fel, care oferă beneficii pe care clienţii sunt 
dornici să le plătească pentru că nu sunt disponibile în altă 
parte. Dacă produsul pe care-l vinzi nu se deosebeşte prin 
nimic de altele, singura cale să vinzi mai mult este să 
munceşti mai mult timp şi mai intensiv, adică să vizitezi 
mai mulţi potenţiali clienţi şi să te încrezi în legea medii- 
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lor. Dar pe termen lung nu ai nici o şansă dacă produsul 
tău nu diferă în vreun fel de orice alt produs disponibil pe 


piaţă s 


Scoate în evidenţă ce ai mai bun 


În vânzarea creativă, scoţi în evidenţă întotdeauna cel 
mai important beneficiu pe care produsul tău îl poate oferi 
clientului în comparaţie cu cele ale concurenţilor. Acesta 
devine factorul-cheie în publicitate, prospectare şi activi- 
tăţi de vânzare. Atunci când întâlneşti un potenţial client 
care vrea cu adevărat beneficiul deosebit pe care numai 
produsul tău îl oferă, este uşor să faci vânzarea. 

Marile companii cheltuiesc o enormă cantitate de timp 
şi bani pentru a-şi construi o reputaţie pentru oferta lor 
unică de produse. Când IBM a devenit cea mai mare com- 
panie producătoare de computere din lume, avea o reputa- 
ţie extraordinară pentru serviciile oferite clienţilor. 
Compania investea mai mult de un miliard de dolari pe an 
pentru a oferi clienţilor servicii de depanare rapide şi sigu- 
re ori de câte ori un produs IBM se strica. Pentru clienţii 
importanţi, cu mari sisteme computerizate, IBM trimite 
pe cale aeriană mai mulţi specialişti din diverse părţi ale 
lumii, totul într-un interval de 24 de ore, pentru a repune 
în funcţiune sistemul informatic. Reputația companiei IBM 
pentru calitatea serviciilor sale a făcut ca ea să devină 
liderul industriei computerelor din lumea întreagă. 

Interesant de ştiut este că IBM nu a avut în nici un 
moment un produs mai bun sau mai ieftin decât concuren- 
ţii săi. Întotdeauna au existat companii cu produse superi- 
oare la preţuri mai mici şi cu mai multe facilități. IBM nici 
măcar nu a încercat să ia conducerea în domeniul proiec- 
tării echipamentelor. S-a concentrat exclusiv pe reputația 
sa pentru serviciile oferite şi asistenţa tehnică de excepţie. 
Acest avantaj competitiv i-a permis să aibă cel mai mare 
succes din lume în domeniul său de activitate. 


Îţi taie respiraţia 
În urmă cu câţiva ani, distribuitorii de vodcă Smirnoff 


au încercat să introducă produsul pe piaţa din Statele 
Unite. Au avut puţin succes. În acel timp, vodca nu doar 
că era considerată un produs străin, dar mai era şi rusesc. 
Era în perioada războiului rece şi americanii nu se dădeau 
în vânt după produsele ruseşti, mai ales că era vorba de o 
nouă băutură alcoolică. 

Distribuitorii vodcii Smirnoff au cheltuit o imensă sumă 
de bani încercând să poziţioneze produsul lor ca fiind 
superior altor produse de pe piață precum whisky, scotch, 
gin, rom, etc., dar fără nici un rezultat. În final, au iden- 
tificat „trăsătura unică de vânzare” a vodcii Smirnoff: dacă 
o beai nimeni nu-i putea simţi mirosul în respiraţia ta. 

Pe baza acestei trăsături unice de vânzare au conceput 
imediat o campanie de publicitate care s-a construit în 
jurul a două replici: „Smirnoff! Îţi taie respiraţia” şi 
„Smirnoff! Te lasă fără răsuflare”. 

Cât ai clipi, vodca Smirnoff a devenit o afacere de 50 
milioane de dolari şi în final, a ajuns la vânzări de 500 
milioane de dolari. Piaţa s-a deschis vânzărilor de vodcă, 
vânzări care acum depăşesc un miliard de dolari anual. 
Prin identificarea avantajului competitiv al acestei băuturi, 
şi anume că oamenii o puteau bea la prânz fără ca tovarășii 
de birou să-i poată mirosi, distribuitorii au fost în măsură 
să creeze o minunată poveste de marketing de succes. 

Cum poţi descrie sau poziţiona produsul tău într-o 
manieră asemănătoare? Care este „propunerea ta unică de 


A »o 
vanzare ! 


Cine sunt cei care nu cumpără de la tine? 


Cine sunt oamenii care ar putea folosi produsul sau 
serviciul tău, dar care nu cumpără nici de la tine, nici de la 
concurenţii tăi? Aceşti oameni sunt cu totul în afara pieţei. 
În realitate, ei constituie o mare piaţă neexploatată pentru 
produsele sau serviciile tale. Dacă poţi să-i identifici şi să 
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găseşti o cale să ajungi la ei, poți crea adeseori vânzări 
acolo unde n-au existat mai înainte, pe o piaţă cu puţină 
concurenţă sau rezistenţă la preţ. 


O imensă piaţă virgină 


Adeseori, aceşti oameni sunt cei care acceptă cu întârzi- 
ere un produs, cei pe care i-am numit la un moment dat 
„adepţi târzii”, cei care aşteaptă ca un nou produs sau serviciu 
să fie testat şi verificat de majoritatea cumpărătorilor înainte 
ca ei să-și asume riscul achiziţiei. Când o companie găseşte o 
cale de a ataca această piaţă de neconsumatori a adepților 
târzii, îşi poate depăși deseori toți concurenţii. 

Îmi vin repede în minte trei exemple: faxul, compute- 
rul personal şi telefonul mobil. În fiecare caz, doar puţini 
oameni s-au arătat dispuși să-şi asume riscul acestor noi 
tehnologii. În primele versiuni, aceste echipamente erau 
mari, greoaie şi ineficiente. Primele telefoane mobile 
necesitau o geantă pentru a fi transportate. 

Dar de îndată ce aceste inovaţii au fost acceptate de către 
oamenii de afaceri şi folosite în birouri, zidul a început să se 
fisureze. Deodată, cei care se ţineau deoparte au intrat pe 
piaţă cu milioanele. Astăzi, până şi copii au computere, 
faxuri şi telefoane mobile pe care le schimbă permanent cu 
modele mai noi, mai rapide sau mai ieftine. Ceea ce era 
odată o piaţă pentru adepţi timpurii a devenit o piaţă de 
multe miliarde de dolari întinsă în lumea întreagă. Cum ai 
putea aplica toate acestea produsului sau serviciului tău? 


Cel care nu votează 


lată un alt exemplu. S-a constatat că, în societatea ame- 
ricană de astăzi, grupul cel mai important de oameni care se 
ţin deoparte sunt cei care nu votează. Dacă aceştia ar putea 
fi motivaţi să voteze pentru un anumit partid, ei ar putea să 
hotărască practic rezultatul oricăror alegeri din ţară. 40% 
dintre oamenii cu drept de vot nu merg niciodată la urne. 
Ei formează cel mai mare grup cu drept de vot din ţară. 


De ce nu cumpără? 


Oamenii care nu cumpără acum produsul tău sau alt 
produs similar constituie cea mai mare sursă de noi clienţi. 
Dacă poţi afla de ce ei nu cumpără deloc, poţi intra adese- 
ori pe o nouă piaţă și să vinzi mai mult decât ai vândut 
vreodată înainte. 

Întreabă-te mereu, de ce acei oameni nu cumpără? Ce 
anume din ceea ce percep îi reţine de la a cumpăra produ- 
sul sau serviciul pe care-l vinzi tu? Căror obiecţii din min- 
tea lor ar trebui să le răspunzi pentru a-i determina să 
intre pe piaţă? Ce ai putea face pentru a risipi ignoranța lor 
în privința multiplelor beneficii pe care le-ar putea avea? 
Cum poţi înlătura teama care-i trage înapoi? 

Foarte des, cea mai simplă cale de a aborda persoanele 
din afara pieţei este să identifici un anumit beneficiu pe 
care aceşti oameni îl apreciază şi îl doresc suficient de mult 
pentru a-i determina să vrea să intre în posesia produsului 
sau serviciului tău. Demonstrează acestui tip de potenţial 
client că va obţine cu siguranţă beneficiul care l-ar putea 
motiva să cumpere şi apoi oferă-i o garanţie necondiţiona- 
tă. Concentrându-te pe beneficiul esenţial şi susținându-l 
cu garanţii puternice, poţi adeseori să înfrângi rezistenţa 
care împiedică o persoană din afara pieţei să cumpere. 


Când cumpără clienţii? 


Care este cel mai bun moment pentru a vinde clienți- 
lor? Există un anumit moment în ciclul afacerilor sau un 
anumit sezon în timpul anului? Cumpără clienții când afa- 
cerea le este în dezvoltare sau când este în declin? Unele 
servicii sunt mai potrivite pentru companii aflate în difi- 
cultate, altele sunt cumpărate mai uşor când companiile se 
află într-o etapă de creştere rapidă. 

În ce sezon al anului cumpără cel mai adesea clientul 
tău? În ce stadiu al ciclului de afaceri cumpără clienţii? Une- 
le produse sunt mai potrivite pentru companii care de-abia 
se pun pe picioare. Altele se potrivesc mai bine unor 
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companii în dezvoltare și în sfârşit, altele funcţionează cel 
mai bine în cadrul unor mari companii care s-au stabilizat 


pe piaţă. 


Ce declanşează comportamentul de cumpărare? 


Unii oameni cumpără din impuls. Ei cumpără imediat 
ce un produs iese pe piaţă. Sunt aceeași oameni care văd 
un film în prima seară când este proiectat, încearcă un res- 
taurant nou imediat ce se deschide, adoptă noile tendinţe 
în modă imediat ce apar în magazine. Aproximativ 5 până 
la 10 procente dintre clienţi sunt de acest tip. Ei vor încer- 
ca ceva nou fără să ştie dacă merită sau nu. 

Mulţi oameni cumpără un produs numai când devine 
sigur, după doi sau patru ani, când produsul are succes şi 
este bine acceptat. Multe produse încep să se vândă cu 
adevărat bine de-abia după patru sau cinci ani de existență 
pe piaţă. Adeseori este necesar un timp atât de îndelungat 
pentru ca masa oamenilor să capete suficientă încredere 
pentru a începe să cumpere produsul în cantităţi mari. 
Gândiţi-vă la computerele personale. 


Mulţi oameni cumpără un produs numai când 
devine sigur, după doi sau patru ani, când 
produsul are succes şi este bine acceptat. 


Există mulţi cumpărători care intră pe piaţă numai când 
este deja matură. Produsul sau serviciul se apropie de 
sfârşitul ciclului său de viaţă. El este pe cale să fie înlocuit 
de produse similare care sunt mai rapide, mai bune şi mai 
ieftine. Profiturile obţinute în acest stadiu al ciclului de 
viață sunt destul de mici. 

În sfârşit, există cumpărătorul care cumpără un produs 
chiar înainte ca acesta să fie scos de pe piaţă. 


| 
| 
| 
| 


Ce trebuie să se întâmple înainte ca un potenţial 
client să-ţi cumpere produsul? 
Adeseori, o persoană va cumpăra un produs sau va 


încerca serviciile unei companii după ce primeşte 
recomandări de la o persoană în care are încredere. 
Uneori potenţialul client va cumpăra numai după ce a stat 
de vorbă cu un alt client satisfăcut sau a primit încurajări, 
asigurări sau aprobare de la o altă persoană astfel încât să 
se simtă suficient de confortabil pentru a cumpăra. 
lată două întrebări bune pe care le poţi pune unui 
potenţial client care ezită: 
e „Ce ar trebui să se întâmple înainte să daţi curs acestei 
oferte?” 
° „De cear trebui să fiţi convins pentru a cumpăra acest 
produs sau serviciu?” 
Răspunsurile pe care le primeşti constituie adeseori 
cheia spre finalizarea vânzării. 


Foloseşte scrisori de recomandare 


Unul dintre cele mai puternice instrumente pentru 
vânzări este scrisoarea de recomandare. Când spui că 
produsul tău este excelent şi reprezintă o alegere bună 
pentru potenţialul client, el crede doar pe jumătate cuvin- 
tele tale pentru că, în fond, eşti un vânzător. Dar dacă 
altcineva care a cumpărat produsul tău spune că este 
„bun”, clientul crede şi acceptă această apreciere. . 

Cu câţiva ani în urmă, când abia puneam pe picioare 
una dintre companiile mele, mă luptam permanent cu 
potenţialii clienți deoarece eram relativ nou pe piaţă şi asta 
se întâmpla chiar dacă toţi cei cu care am lucrat au fost 
mulţumiţi de serviciile mele. Aşa că mi-am acordat o 
săptămână întreagă pentru a vizita pe fiecare dintre foştii 
mei clienţi şi a-i întreba dacă ar fi de acord să-mi aștearnă 
pe hârtie o scrisoare călduroasă în care să spună cât de 
mult le-au plăcut serviciile mele și să mă recomande altor 
oameni. 
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Majoritatea au fost de acord imediat. Am continuat 
această acţiune până când am adunat un dosar cu arc plin 
de scrisori de recomandare puse frumos în mape transpa- 
rente de protecţie. Această acţiune mi-a schimbat cariera 


A, A v oe 
in vanzari. 


Strategia mea câştigătoare 


De atunci încolo, de câte ori întâlneam un potenţial 
client, unul din primele lucruri pe care le spuneam era 
acesta: „Înainte de a începe, daţi-mi voie să vă arăt câteva 
scrisori de care sunt deosebit de mândru, scrisori primite 
de la clienţii mei”. 

Apoi îi înmânam clientului dosarul şi-l lăsam să răsfoias- 
că scrisorile. Am constatat că oamenilor le place să citeas- 
că scrisori de recomandare. Este ca şi cum ai citi cores- 
pondenţa altcuiva. Mai târziu, am cumpărat un marker 
galben şi am subliniat cele mai bune declaraţii din fiecare 
scrisoare astfel încât să sară în ochi când potenţialul client 
parcurge paginile. 

A fost uluitor! Deseori, potenţialul client ridica ochii 
de pe scrisorile de recomandare şi spunea: „M-ai convins. 
Cât de repede putem începe?”. Vânzările mele s-au dublat 
şi triplat. În primele două luni după ce am început să folo- 
sesc scrisorile de recomandare, am făcut mai multe vânzări 
decât făcusem în întreg anul anterior. 

Mulţi oameni îţi vor scrie o scrisoare de recomandare 
dacă le ceri asta. Dar, uneori, sunt atât de ocupați că nu 
reuşesc s-o scrie. În acest caz, oferă-te să faci tu scrisoarea 
pe baza a ceea ce îţi spun ei, iar ei doar s-o tipărească pe 
hârtia lor cu antet şi s-o semneze. Este uimitor câţi clienţi 


vor accepta dacă le ceri asta. 


Depăşeşte obiecțiile cu ajutorul scrisorilor de 
recomandare 


Dacă te loveşti de aceeaşi obiecţie iarăşi şi iarăși, mai 
ales dacă este ceva legat de preţul tău mai mare sau de 


faptul că produsul sau compania sunt noi pe piaţă, solicită 
clienţilor mulţumiţi să răspundă la acea obiecţie în textul 
scrisorii lor. Adeseori poţi să întocmești scrisoarea în locul 
lor şi să răspunzi la obiecţia respectivă. 

De pildă, să spunem că produsul tău este mai scump 
decât cel al concurenţilor, iar clienţii subliniază mereu 
acest lucru. Vei solicita o scrisoare de recomandare sau o 
vei scrie singur şi ea va suna cam așa: 


Dragă Brian, 
Am vrut să-ţi scriu doar pentru a-ţi spune cât de mulțumiți 


suntem de produsul tău. Când m-ai abordat prima dată am 
fost preocupat de preţul mare, dar de când am început să 
folosesc produsul, beneficiile și rezultatele pe care le-am 
obținut sunt mult mai mari decât mica diferență de preţ pe 
care am plătit-o în plus. Îţi mulţumesc pentru tot, 
Cu sinceritate, 
Un client mulțumit 
O scrisoare de acest fel valorează cât greutatea ei în 

aur. Dacă ai o jumătate de duzină de astfel de scrisori, poţi 
să-ţi dublezi sau să-ţi triplezi vânzările în scurt timp. 
Curând vei vinde aproape oricărui potenţial client căruia 
ajungi să îi vorbeşti. 


CEA MAI BUNĂ RECLAMĂ 


Cea mai eficientă formă de reclamă este recomandarea 
prin viu grai. 85% dintre toate vânzările au loc după ce | 
cineva declară că produsul sau serviciul este bun. Toate 
celelalte forme de reclamă constituie doar încercări de a 
convinge unii oameni să încerce produsul sau serviciul 
astfel încât procesul de recomandare prin viu grai să poată 
î 
începe. 


85% dintre toate vânzările au loc după ce cineva 
declară că produsul sau serviciul este bun. 
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În industria cinematografului, studiourile investesc 80% 
sau mai mult din bugetul lor de reclamă în săptămâna 
premierei filmului. Scopurile lor sunt să atragă cât mai 
mulţi oameni în sălile de cinema în cel mai scurt timp 
posibil, înainte ca amatorii de cinema să constate că filmul 
nu este foarte bun şi să stimuleze recomandările prin viu 
grai, recomandări care vor umple sălile mai târziu. 

În 2004, filmul lui Mel Gibson, The Passion of the 
Christ şi filmul lui Michael Moore, Fahrenheit 9/11 au 
generat valuri extraordinare de recomandări prin viu grai, 
transformând ambele filme în mari succese care le-au adus 
adevărate averi producătorilor. 

Când te-ai decis ultima dată să te duci la un restaurant 
alegându-l din Pagini Aurii? De obicei, te bazezi pe reco- 
mandarea cuiva care ţi-a spus că a fost la un anumit resta- 
urant şi i-a plăcut acolo. Numai după aceea eşti dispus să îl 
încerci şi tu. Reclama prin viu grai este totul. 


Nu uita să întrebi 


Clienţii tăi mulţumiţi sunt cea mai bună sursă de noi 
vânzări şi recomandări. Dacă îţi dai osteneala să-i întrebi de 
ce cumpără de la tine şi nu de la altcineva, ei îţi vor spune. 
De îndată ce ştii de ce clienţii cumpără de la tine, poţi 
repeta apoi aceste motive când întâlneşti un nou potenţial 
client. Telefonează sau vizitează un client mulţumit, cineva 
care te place şi pe care îl placi şi spune-i că oamenii din 
compania ta efectuează un studiu de piaţă. „Stăm de vorbă 
cu cei mai valoroşi clienţi ai noştri pentru a afla cum putem 
să-i servim mai bine în viitor. Aţi vrea să-mi răspundeţi la 
câteva întrebări?” Le pui apoi întrebări ca acestea: 

e „De ce aţi decis să cumpăraţi de la noi în loc să cumpă- 
raţi de la altcineva?” 

e „Ce valoare concretă sau beneficiu deosebit simţiţi că 
obţineţi folosind produsul nostru?” 

e „Ce îmbunătăţiri putem aduce pentru dumneavoastră în 


viitor?” 


° „Ce fel de clienţi credeţi că pot beneficia mai mult de 
produsul nostru?” 


e „Există vreo trăsătură specială pe care o oferă produsul 
(sau serviciul) nostru şi la care nu v-aţi așteptat s-o aibe 
când l-aţi cumpărat?” 

Nu-ţi fie teamă niciodată să întrebi. Dacă le pui clien- 
ţilor mulţumiţi suficiente întrebări şi asculţi cu suficientă 
atenţie răspunsurile, ei îţi vor spune tot ce ai nevoie să ştii 
pentru a vinde mai multe produse mai multor clienți, mai 
rapid şi mai uşor decât oricând mai înainte. 


Practică regulat „brainstorming-ul” 


lată una dintre cele mai eficiente căi de a-ţi stimula cre- 
ativitatea, de a rămâne receptiv la noi ocazii şi de a-ţi acce- 
lera succesul în cariera ta de vânzător. Se numeşte „Metoda 
celor 20 de idei”. Când începi să foloseşti această metodă 
în mod regulat și să aplici unele dintre ideile generate cu 
ajutorul ei, îţi poţi mări venitul de două ori sau mai mult 
în lunile imediat următoare. 

lată cum funcţionează. Ia o foaie de hârtie şi scrie cel 
mai important obiectiv sau cea mai presantă problemă în 
capul paginii sub forma unei întrebări. De pildă, ai putea 
scrie: „Cum îmi pot dubla venitul în următoarele douăs- 
prezece luni?”. 

Poţi să fii chiar mai precis: „Cum îmi pot mări venitul 
anual de la 50.000$ la 100.000$ în următoarele 12 luni?”. 


Fii clar şi concret 


Cu cât întrebarea este mai clară şi mai concretă, cu atât 
îi va fi mai uşor minții să genereze mai multe răspunsuri. 
Foloseşte această metodă de „brainstorming” mai ales 
pentru a răspunde la întrebări pentru care cauţi răspunsuri 
concrete, tangibile. De exemplu, nu vei scrie: „Cum pot 
să fiu mai fericit?”. Această întrebare este atât de vagă încât 
mintea ta nu se poate concentra asupra ei pentru a genera 
răspunsuri exacte şi aplicabile. 
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După ce ai scris întrebarea, impune-ţi să scrii douăzeci 
de răspunsuri. Scrie-le într-o manieră personală, pozitivă 
şi la timpul prezent. De pildă, în loc să scrii: „De dat mai 
multe telefoane”, vei scrie: „Voi da 5 telefoane suplimen- 
tare în fiecare zi”. Cu cât sunt mai precise răspunsurile 
tale, cu atât vor stimula mai multe idei. 


Scrie minim douăzeci de răspunsuri 


Serie un minim de douăzeci de răspunsuri la întrebarea 
ta. Poţi să scrii mai mult de douăzeci de răspunsuri dacă 
vrei, dar trebuie să-ţi impui să continui să scrii până ai cel 
puţin douăzeci de răspunsuri. Din nu ştiu ce motiv, numărul 
douăzeci are un efect magic. Foarte adesea, al douăzecilea 
răspuns este chiar ideea uluitoare care-ţi va schimba cariera. 

După ce ai scris cele douăzeci de răspunsuri, parcurge 
din nou lista şi selecţionează cel puţin o idee pe care să 
începi să o pui în aplicare imediat. Începe imediat. Nu 
întârzia nici un minut. Este foarte important. 

Când generezi aceste răspunsuri şi apoi pui în aplicare 
măcar unul dintre ele, laşi o portiţă deschisă pentru noi 
idei creative. Pe măsură ce îţi desfăşori activitatea zilnică, 
vei avea mereu idei şi intuiţii despre cum poţi fi mai 
eficient şi cum poţi obţine mai mult. Mintea ta va străluci 
ca luminile dintr-un brad de Crăciun. Vei fi mai vigilent şi 
mai conştient. Vei găsi soluții mai rapid şi mai eficient, nu 
doar pentru problemele tale, dar şi pentru problemele 


altora. 


Cheia spre bunăstare 

Earl Nightingale spunea că, folosind Metoda celor 20 de 
idei, au devenit bogaţi mai mulţi oameni decât în cazul 
folosirii oricărei alte metode de gândire creativă descoperi- 
tă vreodată. Experienţa mea şi a mii de studenţi ai mei, pot 
aduce dovezi că exerciţiul celor 20 de idei îţi poate 
transforma viaţa. De îndată ce începi să-l foloseşti, îl vei 
aplica fiecărei probleme şi fiecărui obiectiv în parte. Îl poţi 


folosi pentru a schița planuri pentru orice proiect, mare sau 
mic. Poţi să-l foloseşti să construieşti o casă sau o carieră. 
Rezultatele pe care le vei obţine vor fi absolut uimitoare. 


Rezultate cumulative 


Dacă ar fi să alegi în fiecare zi câte o problemă sau un 
obiectiv diferit, sau chiar aceeaşi problemă sau acelaşi 
obiectiv şi să faci în fiecare dimineaţă exerciţiul de 
brainstorming, vei genera minim douăzeci de idei pe zi. 
Dacă faci acest exerciţiu cinci zile pe săptămână, vei 
genera o sută de idei săptămânal. Dacă faci acest exercițiu 
cinci zile pe săptămână, cincizeci de săptămâni pe an, ai 
putea genera în fiecare an cinci mii de idei care să te ajute 
să ai mai mult succes, 

Dacă alegi în fiecare zi o idee spre a o pune în aplicare 
imediat, ar însemna că, anual, ai să implementezi în viaţa 
ta 250 de idei care te vor ajuta să avansezi mai repede spre 
realizarea obiectivelor tale personale şi privind cariera. 


Marea întrebare 


Dacă ar fi să implementezi 250 de idei noi în fiecare an 
pentru a avea mai mult succes, crezi că aceasta ar avea 
dicta impact asupra vieţii tale? Ți-ar putea creşte 
veniterile? Crezi că o singură idee de auto-perfecţionare 
pe zi ar putea să-ţi schimbe viața aceasta atât de dramatic 
încât ar fi de nerecunoscut peste un an? 

Marshall McLuhan a scris odată că, pentru a câştiga un 
milion de dolari, tot ce-ţi trebuie este o idee nouă în . 
proporţie de doar 10%. Nu trebuie să fie descoperirea 
relativităţii sau vreo altă importantă descoperire ştiinţifică. 
Trebuie să fie doar o mică îmbunătăţire a ceea ce există în 
prezent în vreun domeniu, îmbunătăţire care să-ţi ofere un 
avantaj competitiv. Un mic avantaj competitiv aite 
suficient pentru a te diferenția de toți ceilalți şi pentru a te 
lansa pe calea succesului rapid. Când începi să foloseşti 

această metodă şi să concepi douăzeci de idei în fiecare zi, 
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vei fi uimit de rezultate. Vei deveni unul dintre cei mai 
creativi vânzători din domeniul tău. Drept rezultat, vei 
deveni unul dintre cei mai bine plătiţi oameni din profesia 
ta. Odată ce îţi formezi obiceiul de a gândi creativ şi de a 
aplica ideile tale creative, nu va exista nici un produs pe 
care să nu-l poţi vinde cu succes şi nici un obiectiv pe care 


să nu-l poţi îndeplini. 
ACŢIUNI DE PUS ÎN PRACTICĂ 


Eşti un geniu. Hotărăşte astăzi că-ţi vei folosi creativitatea 
înnăscută pentru a rezolva orice problemă, a depăşi orice 
obstacol şi pentru a realiza orice obiectiv pe care ţi-l poți 
stabili. | 
Scrie cel mai important obiectiv al tău în capul unei pagini sub 
forma unei întrebări. Scrie douăzeci (20) de răspunsuri la 
această întrebare şi apoi aplică cel puţin unul dintre ele; fă acest 
lucru în fiecare zi. 
[dentifică domeniile tale de excelenţă şi cele de superioritate ale 
produsului sau serviciului tău. Ce face ca produsul tău să fie mai 
bun decât oricare altă alternativă a concurenţei? 
Află de ce cumpără clienţii de la tine şi nu de la altcineva. Care 
potenţiali clienţi ar putea beneficia mai mult de ceea ce faci tu 
cel mai bine? 
Unde se află concentrați cei mai mulţi dintre cei mai buni 
potenţiali clienţi? Hotărăşte cum poţi să petreci mai mult timp 
cu ei. 
Diferenţiază-ţi produsul sau serviciul într-o manieră 
semnificativă. Află de ce oamenii cumpără produsul tău, iar 
apoi demonstrează-le de ce produsul tău este cea mai bună 
alegere, ţinând seama de toate considerentele. 
Obține scrisori de recomandare de la clienţii mulțumiți, 
subliniază cele mai bune declaraţii, apoi plasează-le în mape de 
protecţie şi strânge-le într-un dosar cu arc. Arătă scrisorile 
fiecărui potenţial client. 

Cel mai bun trofeu pe care ţi-l poate oferi viaţa este, 


de departe, şansa de a munci din greu la ceva ce merită. 
— THEODORE ROOSEVELT 


| 
| 
| 
| 
| 


5. 


STABILIREA MAI MULTOR 
ÎNTÂLNIRI DE VÂNZĂRI 


Când un om a făcut tot ce a putut, s-a dăruit total şi a răspuns 
permanent nevoilor familiei sale şi societăţii, acel om 
şi-a făcut un obicei din a avea succes. 
— MACK R. DOUGLAS 


$a mai importantă regulă pentru a vinde cu succes este să 

petreci mai mult timp cu potențiali clienți mai promiţă- 
tori. Această regulă conţine numai zece cuvinte, dar ea 
rezumă toată strategia ta de vânzări. Conform legii proba- 
bilităţilor, cu cât petreci mai mult timp cu potenţiali 
clienţi mai promițători, cu atât vei face mai multe vânzări 
şi vei avea mai mult succes. 

Identificarea unor noi potenţiali clienţi şi apoi, abordarea 
lor pentru prima dată este una dintre etapele cele mai 
provocatoare ale procesului de vânzare. Toate acţiunile de 
promovare / publicitate sunt concepute pentru a grăbi şi a 
facilita acest proces. Prospectarea este de asemenea, etapa 
vânzării care cauzează cel mai mult stres şi frustrare. Cei 
mai mulţi vânzători îşi pierd curajul şi renunţă la ceea ce ar 
fi putut să fie o carieră de succes în vânzări datorită inca- 
pacităţii lor de a stăpâni abilităţile necesare prospectării. 


Poţi dobândi orice abilitate 
Eta fericire, prospectarea se poate învăţa. Dacă alţii sunt 
buni în prospectare, aceasta este o dovadă că poţi fi şi tu la 
fel de bun. Trebuie doar să înveţi strategiile şi tehnicile pe 


N~  www,.businesstech.ro * 021.424.2206 


_ 
Ke 


Inspirație * Mai mult decât informaţie 


ere . . 
w Să vinzi mai mult, mai uşor şi mai repede 


Psihologia Vânzărilor * Brian Tracy 


care le-au aplicat deja cei mai buni vânzători şi apoi să le 
adaptezi la propria ta activitate până când te vei simţi con- 
fortabil. După aceea, succesul tău în vânzări este garantat. 

Ţi-ai format deja o gândire creativă și ai analizat piaţa. 
Ai identificat cele mai importante avantaje competitive şi 
formula ta unică de vânzare. Cunoşti cu precizie care este 
tipul ideal de potenţial client, ştii ce să-i spui şi de ce el ar 
trebui să cumpere de la tine şi nu de la altcineva. Ţi-ai 
încărcat arma şi ai armat percutorul. Acum trebuie să 
ţinteşti şi să tragi. 

Aceasta este partea dificilă. Acum trebuie să contactezi, 
fie prin telefon, fie faţă în faţă, un potenţial client real care 
nu te-a mai văzut niciodată. Aceasta este etapa vânzării 
care produce cea mai multă teamă — până ajungi să o 
stăpânești. 


PROCESUL DE PROSPECTARE 


O analiză continuă a produsului tău şi a pieţei îţi va 
furniza un flux permanent de noi potențiali clienţi şi 
grupuri de interes pe care să le abordezi. Primul contact 
cu un potenţial client va demara procesul care se va sfârşi 
sau nu cu o vânzare. De aceea, fiecare cuvânt pe care-l 
foloseşti în timpul acestei introduceri personale sau 
abordări telefonice trebuie gândit dinainte pentru a realiza 
obiectivele care urmează. 


Să-i distragi de la preocupările lor 


Abordarea ta trebuie să fie în măsură să distragă 
potențialul client de la preocupările lui. Toţi cei pe care îi 
suni sunt persoane ocupate şi se gândesc la alte lucruri. Ei 
sunt complet absorbiți de problemele lor, de muncă, 
familie, sănătate, afaceri sau facturi de plătit. Dacă nu poţi 
să le distragi atenţia de la aceste preocupări cu primele 
cuvinte pe care le spui, nu vei avea niciodată şansa să le 
faci o prezentare de vânzări. 


Unii vânzători telefonează, se prezintă şi încep să 
vorbească imediat despre produsul sau serviciul lor. O cale 
mai bună este să te prezinţi şi apoi să întrebi: „Aş avea 
nevoie de două minute din timpul dumneavoastră. Este 
acesta un moment potrivit ca să vă vorbesc?”. Numai după 
ce potenţialul client a confirmat că dispune de câteva 
minute pentru a te asculta, vei pune o întrebare ţintită 
spre rezultatul sau beneficiul pe care-l poate furniza 
produsul sau serviciul pe care-l vinzi. 


Vinde o întâlnire faţă în faţă, nu produsul 


Nu vorbi niciodată despre produsul tău sau preţul lui la 
telefon, în afară de cazul în care chiar poţi încheia vânzarea 
fără să te întâlneşti personal cu clientul. Aceasta este o re- 
gulă importantă. 

Tinerii vânzători, în nerăbdarea lor de a obţine întâl- 
niri, scapă adeseori detalii despre produs chiar de la pri- 
mele propoziţii. Dacă faci aceasta, vei rata vânzarea. Po- 
tenţialul client nu are suficiente informaţii pentru a lua în 
consideraţie oferta ta. În schimb, el va răspunde : „Nu mă 
interesează” sau „Nu achiziţionăm nimic în acest moment”. 
Vei sfârşi prin a vorbi la un telefon închis. 


Alege-ţi cu grijă cuvintele 


Când vânzătorul întâlnește potenţialul client pentru pri- 
ma dată, va începe adeseori să vorbească despre produsul 
său, în timp ce clientul este încă angajat într-o discuţie tele- 
fonică, semnează cecuri, caută prin hârtii sau face altceva. 

Mintea lui se află la mii de kilometri depărtare şi nu-ţi 
acordă nici o atenţie. Stai aşezat în faţa lui, dar el este preo- 
cupat de orice altceva din viaţa sa. Sarcina ta este să-i dis- 
tragi atenţia de la aceste preocupări înainte să începi să 
vorbeşti. Primele tale cuvinte trebuie să aibă efectul arun- 
cării unei cărămizi printr-un geam. Concepe o propoziţie 
de deschidere sau o întrebare care să capteze total atenţia 
clientului. Această propoziţie trebuie să aibă legătură 
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întotdeauna cu rezultatul sau beneficiul pe care-l furnizea- 
ză produsul sau serviciul tău, dar fără să menţioneze direct 


produsul sau serviciul. 


Atrage atenţia într-un mod simpiu 


Cu mulţi ani în urmă, trăia un vânzător care lucra 
pentru Corning Glass. Era anul în care compania introdu- 
sese pentru prima dată sticla securizată. Produsul ooţibea 
o foaie de plastic transparent între două foi de sticlă şi 
drept rezultat nu se spărgea în mii de bucăţi așa cum se 
întâmpla cu parbrizul la vremea aceea. 

Acest tânăr vânzător s-a apucat să vândă noul produs şi, 
într-o perioadă de un an, a devenit cel mai performant 
vânzător de sticlă securizată din America de Nord. La con- 
ferinţa naţională a vânzătorilor, el a primit premiul întâi 
pentru performanţe în vânzări şi a fost invitat să-şi impa 
tăşească secretul celorlalţi vânzători prezenţi. Ei voim si 
ştie cum a făcut de a vândut mai multă sticlă securizată 


decât oricine altcineva. 


Demonstrează beneficiul 

El a explicat: „Mai întâi, am cerut fabricii să-mi taie l 
nişte bucăţi de sticlă securizată de zece centimetri pătrați 
fiecare drept mostre. Apoi, am luat cu mine la întâlnirile 
de vânzări un ciocănel cu cap rotund. După ce intram la 
potenţialul client, îl întrebam: „Vrei să vezi o bucată de 
sticlă care nu se sparge în bucăţi când o loveşti?”. 

Aproape invariabil, potenţialul client spunea: „Nu este 
posibil. Nu te cred”. Puneam mostra de sticlă pe biroul lui, 
scoteam ciocanul şi loveam. Instinctiv, el sărea deoparte şi 
ducea mâinile la ochi să şi-i protejeze. Când privea în jos şi 
vedea că sticla nu s-a împrăştiat peste tot, era uluit. 

După aceea, era simplu. Îl întrebam: „De câtă sticlă dă 
nevoie”, îmi scoteam carnetul de comenzi şi începeam să 


scriu. 


Învață pe oricine 


Conducerea companiei Corning Glass a fost atât de im- 
presionată de această tehnică încât anul următor a cumpă- 
rat ciocănele pentru toţi vânzătorii săi, le-a dat mostre de 
sticlă şi i-a trimis să vândă în toată ţara. Metoda a funcţio- 
nat de minune; au vândut sticlă securizată cu vagonul. 

La sfârşitul anului, cu ocazia următoarei conferințe 
naţionale a vânzătorilor, tânărul vânzător era tot în fruntea 
vânzătorilor din toată ţara. 

L-au invitat din nou pe scenă să primească premiul 
pentru cel mai bun vânzător din ţară şi l-au întrebat iarăşi: 
„Cum ai făcut să întreci pe toată lumea şi anul acesta?”. 


Implică-l pe client în proces 


„Ei bine” a spus el, „ştiam că veți folosi cu toţii metoda 
mea, aşa că trebuia să inventez o nouă tehnică. Acum, când 
mă duc la un client, iau ciocănelul într-o mână şi mostra de 
sticlă în cealaltă şi-l întreb: „Ai vrea să vezi o bucată de 
sticlă care nu se sparge în bucăţi când o loveşti?”. 

El spune de obicei: „Nu cred”. 

„Apoi, pun bucata de sticlă pe biroul lui şi îi dau lui 
ciocănelul s-o spargă. După ce încearcă și nu reuşeşte să 
spargă sticla în bucăţi, el va fi total convins. Apoi, eu scriu 
comanda.” 


Un lucru bine început este pe jumătate făcut 


O introducere bună, cu o întrebare eficient ţintită spre 
rezultatul sau beneficiul pe care-l furnizează produsul tău, 
te poate apropia la maxim de momentul finalizării vânză- 
rii. O introducere puternică distrage atenţia potenţialului 
client de la preocupările sale, îl face receptiv şi îi captează 
complet atenţia. El devine dornic imediat să te asculte. 

Dan Kennedy, binecunoscut specialist în marketing, are 
o tehnică eficientă pentru testarea frazei de introducere pe 
care să o rosteșşti când vizitezi pentru prima dată un 
potenţial ciient. El spune că fraza de deschidere ar trebui 
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să declanșeze acest răspuns: „Adevărat? Cum poți să faci 
asta?”. 

De pildă: „Vă putem furniza sticlă care nu se sparge în 
bucăţi atunci când este lovită”. 

„Adevărat? Cum puteţi face asta?” Declaraţia ta de 
introducere ar trebui să capteze imediat întreaga atenţia a 


clientului. 


Ai la dispoziţie un timp limitat 


La începutul unei întâlniri ai la dispoziţie doar aproxi- 
mativ treizeci de secunde ca să captezi complet atenţia 
potenţialului client. În primele treizeci de secunde el hotă- 
răşte dacă te va asculta sau nu. Dacă divaghezi sau faci 
conversaţie generală, clientul devine nerăbdător. În trei- 
zeci de secunde, el îşi pierde interesul şi nu te mai ascultă. 
După aceea, este dificil să-i captezi din nou atenţia. 

Experții sunt în general de acord că primele cincispre- 
zece-douăzeci de cuvinte care îţi ies din gură stabilesc to- 
nul pentru restul conversaţiei. Ar trebui să alegi cu grijă 
aceste cuvinte şi să faci repetiţii regulat. Ele nu trebuie 
spuse la întâmplare. 


Primele cincisprezece-douăzeci de cuvinte care îţi 
ies din gură stabilesc tonul pentru restul conversa- 


ţiei. 


Prea mulţi vânzători îşi spun când se pregătesc să se 
întâlnească prima dată cu un potenţial client: De-abia aş- 
tept să aud ce voi spune; mă întreb ce o să-mi mai iasă din 


gură! Aşa ceva nu este pentru tine. 


Planifică totul cuvânt cu cuvânt 


Întrebarea sau propoziţia de deschidere ar trebui gândi- 
tă dinainte cuvânt cu cuvânt, memorată şi repetată în faţa 
oglinzii iarăşi şi iarăşi. Apoi vei merge s-o spui unui poten- 
ţial client în carne şi oase. Observă ce răspuns obţii. Dacă 


el nu manifestă interes şi totală atenţie, trebuie să te 
întorci la masa de proiectare. Trebuie să refaci întrebarea 
sau declaraţia de deschidere până când obţii reacţia dorită: 
„Adevărat? Ce este asta?”. 


Abordarea telefonică pentru stabilirea unor 
întâlniri 


Am aflat despre importanţa acestei probleme din pro- 
pria mea experienţă. Încercând să vând cursuri de instruire 
pentru vânzători, sunam la diverse companii şi spuneam 
ceva de genul: „Aş dori să vă vorbesc despre nişte cursuri 
de instruire pentru vânzătorii dumneavoastră”. 

Această declaraţie declanşa automat răspunsuri precum 
cele care urmează: 

e „Nu ne putem permite.” 

* „Nu avem timp să instruim vânzătorii.” 

* „Avem un program propriu de instruire.” 

e „Oamenii noştri nu au nevoie de instruire.” 
„Vânzările au scăzut în acest moment şi nu avem bani 
pentru instruiri.” 

e „Afacerile merg prost.” 

° „Nu avem prevăzut în buget bani pentru instruiri.” 

Cu unele mici variaţii, acestea sunt răspunsurile pe care 
le primeam tot timpul de la potenţialii clienţi. 


Reformulează şi modifică propoziţia de 
deschidere 


Când mi-am dat seama că nu ajung nicăieri cu aborda- 
rea mea, m-am aşezat să studiez problema. Am petrecut 
mai multe ore formulând şi reformulând comentariul meu 
de deschidere, încercând să determin cum aş putea aborda 
mai eficient, la telefon, compartimentele de vânzări. 

În final, am înţeles unde greşeam şi am conceput o 
strategie de corecție. În primul rând, am hotărât că trebu- 
ie să mă asigur că vorbesc cu persoana potrivită înainte de 
a face orice încercare de a obţine o întâlnire. 
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Cine este potenţialul client potrivit pentru cursuri de 
instruire în vânzări din cadrul unei organizaţii de afaceri? 
Este, evident, persoana responsabilă să ia decizii în legătu- 
r3 cu instruirea vânzătorilor, adică proprietarul sau mana- 
gerul de vânzări. l 

A doua întrebare a fost: „Care este nevoia sau preocu- 
parea principală a potențialului client ideal”. 

Răspunsul a fost, de asemenea, evident. Clientul we 
ideal nu este interesat de instruiri în vânzări. El este intere- 
sat să obțină un volum mai mare al vânzărilor, să gorm 
rezultatul vânzărilor. Am înțeles că trebuie să pun o întreba- 
re concentrată pe această nevoie sau pe beneficiul rezultat. 


Înapoi la telefon | 

Am început din nou să fac prospectare prin telefon. 
Prima mea întrebare era pentru persoana care recepționa 
apelul meu: „Cine este responsabil de vânzări şi instruire 
în vânzări în organizaţia dumneavoastră?”. O 

„Este domnul Brown, managerul nostru de vânzări. 

„Aş putea vorbi cu domnul Brown, vă rag sponcam; jar 
persoana respectivă Îmi făcea legătura. După ce obțineam 
legătura spuneam: „Domnule Brown, numele meu este 
Brian Tracy şi lucrez pentru Institutul pentru Dezvoltarea 
Cadrelor de Conducere. Mă întrebam dacă ați fi interesat de 
o metodă verificată care v-ar putea creşte vânzările cu 20- 
30% într-o perioadă de douăsprezece luni?”. 

Ce fel de răspuns credeţi că obţineam? Aproape fiecare 


: v : z. 
potențial client răspundea: „Desigur. Despre ce este vorba 


Repetă beneficiul esenţial . 
Apoi repetam beneficiul esenţial sau, altfel spus, apă- 
sam „butonul roşu”. „Domnule Brown, noi am conceput o 
metodă care poate să vă sporească vânzările cu 20%, 30%, 

şi chiar cu 50% în următoarele câteva luni.” . 
Potențialul client răspundea adeseori: „Adevărat? Cum 


puteți face asta?”. 


Răspunsul meu era: „Exact pentru asta vă telefonez. Aş 
avea nevoie de doar zece minute din timpul dumneavoas- 
tră pentru a vă arăta sistemul ca să puteţi decide dacă se 
potriveşte companiei şi vânzătorilor dumneavoastră”. 

De la eşec şi frustrare în prospectarea prin telefon, am 
început să obţin câte patru întâlniri de vânzări în urma a 
cinci telefoane. Chiar şi nouă din zece persoane cărora le 


telefonam „la rece”, adică persoane pe care le luam din car- 
tea de telefon, îmi răspundeau pozitiv. Cu această schim- 
bare simplă a abordării mele, am realizat mai multe vânzări 
în următoarele două luni decât realizasem în tot anul 
anterior. 

Întrebarea ta de deschidere ar trebui să declanșeze răs- 
punsul „Despre ce este vorba?” sau „Adevărat? Cum puteţi 
face asta?” Dacă nu generează un asemenea răspuns, atunci 
trebuie să regândeşti întrebarea. Dacă nu distrage potenți- 
alul client de la preocupările lui pentru a-i capta complet 
atenţia, trebuie să reformulezi întrebarea până reușeşti. 


Rezistenţa la cumpărare este normală 


Dacă potenţialul client spune: „Ei bine, nu sunt tocmai 
interesat”, aceasta înseamnă unul din două lucruri: fie în- 
trebarea ta nu este suficient de puternică, fie persoana 
căreia îi vorbeşti nu este un potenţial client pentru ceea ce 
vinzi tu. Poate că nu vorbeşti cu persoana potrivită. 

Când deschizi conversaţia cu o întrebare sau cu o decla- 
raţie puternică, te poziţionezi în elita profesioniştilor în 
vânzări. În loc să pierzi primele câteva minute vorbind 
despre linia ta de produse şi de cât timp eşti în oraş, abor- 
dează direct subiectul care este de cel mai mare interes 
pentru potenţialul client. 


Neutralizarea rezistenţei iniţiale la cumpărare 


Ori de câte ori telefonezi pentru prima oară unui po- 
tenţial client, f] întrerupi din activitatea lui pe care el o 
consideră mai importantă decât orice ai avea tu să-i spui. 
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Toată lumea este ocupată. Din acest motiv, trebuie să te 
aştepţi mereu la o rezistență inițială, chiar dacă oferi cel 
mai bun produs la cel mai bun preț celui mai promiţător 
potenţial client din lume. 

lată o tehnică simplă pe care poţi s-o foloseşti pentru a 
neutraliza rezistenţa iniţială la cumpărare. Atunci când po- 
tenţialul client spune ceva de genul: „Mulţumesc pentru 
telefon, dar nu sunt interesat,” sau „De fapt, nu căutăm așa 
ceva în acest moment”, nu trebuie să-l iei în serios. Poten- 
ţialul client nu are nici o idee despre cât de bun este pro- 
dusul sau serviciul tău pentru compania lui. Reacţia sa este 
un reflex involuntar, un răspuns automat la orice ofertă de 
vânzări. Fentează această rezistenţă, precum un boxer fen- 
tează un croşeu, spunând aceste cuvinte: 

„Este în regulă. Majoritatea persoanelor care lucrează 
în sectorul dumneavoastră au crezut la fel când am sunat 
pentru prima dată, dar acum au devenit cei mai buni cli- 
enţi ai noştri şi ne recomandă şi prietenilor lor.” 

Când potenţialul client aude aceste cuvinte, se opreşte 
imediat din ceea ce făcea şi începe să-ţi acorde atenţie. El 
va spune: „Oh, adevărat? Despre ce este vorba?”. 


Personalizează-ţi revenirea 

Poţi face ca aceste cuvinte să aibă şi mai mult efect dacă 
specifici ocupaţia potenţialului client. Ai putea spune: 
„Este în regulă. Majoritatea oamenilor care lucrează în 
servicii financiare au crezut același lucru când i-am sunat 
prima oară, dar acum au devenit cei mai buni clienţi ai 
noştri şi ne recomandă şi prietenilor lor”. 

În cartea Psihologia Persuasiunii — Totul despre 
Influenţare (detalii pe site-ul editurii BUSINESSTECH 
INTERNATIONAL PRESS — www. businesstech.ro), profesorul 
de psihologie Robert Cialdini explică impactul „dovezii 
sociale” în construirea credibilităţii şi intensificării dorin- 
tei. Dovada socială vine din partea altor oameni cum ar fi 
clienţii care au cumpărat deja un produs sau serviciu. Ori 


A CEI 
de m ori auzim că cineva asemănător nouă, care mun- 
ceşte în acelaşi sector de activitate sau are aceleaşi interese 
sau credințe a cumpărat un anumit produs, devenim ime- 
diat mai interesaţi să aflăm despre ce este vorba. Dacă o 
mulţime de oameni asemănători nouă au cumpărat un 
anumit produs, concluzionăm aproape automat că este o 
alegere bună şi pentru noi. | 
Atunci când potenţialul client spune: „Oh, adevărat? 
Despre ce este vorba?”, tu vei răspunde: „Tocmai despre 
asta aș vrea să vă vorbesc şi aş avea nevoie de doar zece 
minute din timpul dumneavoastră. Puteţi apoi să vă gândiţi 
şi să decideţi dacă vi se potriveşte”. Clienţii foarte ocupați 
vor răspunde frecvent: „Ei bine, nu poţi să-mi spui pe 
scurt despre ce este vorba, acum, la telefon?”. 


Nu vinde la telefon 


nin vei răspunde: „Domnule Potenţial Client, mi-ar 
plăcea să vă spun despre ce este vorba la telefon, dar există 
ceva ce trebuie să vă arăt. Trebuie să vedeţi pe viu”. 

Această declarație declanşează emoția puternică care 

este curiozitatea. Apoi, ar trebui să oferi imediat două 
posibilități pentru a vă întâlni: „Marți dimineaţă v-ar con- 
veni? Sau poate că miercuri după-amiază ar fi nal bine?”. 
mepo că scopul primului apel telefonic nu este să vinzi şi 
niai chiar să porți discuții despre produsul sau serviciul 
ta Scopul este să obţii o întâlnire de zece minute faţă în 
faţă cu potenţialul client. Nu vorbi despre nimic altceva 
decât despre stabilirea acestei întâlniri şi refuză să discuţi la 
telefon despre produs sau preţ. l 


Ocoleşte scuzele 
Uneori un client ocupat va spune: „Ai putea să-mi 
trimiţi informaţiile prin poştă?”. Dacă trimiţi informaţiile 
prin poştă, sunt şanse foarte mari ca el să le rătăcească, să 
uite de ce este vorba sau să hotărască să nu te întâlnească 
sau să nu mai vorbească cu tine. El va considera că are 
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destule informaţii ca să ia o decizie şi că nu trebuie să-şi 
mai piardă timpul cu o întâlnire. A trimite informaţii Pa 
poştă este de obicei, o pierdere totală de timp şi bani, în 
afară de cazul când vinzi pe bază de catalog. 

Când potențialul client te întreabă dacă nu poți să it | 
miţi prin poştă informaţiile, răspunde-i astfel: „Mi-ar plăcea 
să vă trimit informaţiile prin poştă, dar ştiţi cât de nesigură ! 
este poşta în zilele noastre. De ce să nu trec personal pè le 
dumneavoastră marți după-amiază când sunt În zonă? Aţi 
putea fi disponibil în acel moment?”. 


Nu te lăsa amânat 


Poate că potenţialul client va încerca acum o vltima scă- 
pare spre a evita un angajament: „In regulă, dar mai i i 
telefonează-mi luni pentru a stabili momentul exact al întâl- 
nirii”. Dacă accepți să fii amânat, când vei suna luni, clientul 
va fi într-o „şedinţă” din care nu va ieşi probabil, niciodată. 
Ar trebui să spui: „Domnule Client, am calendarul în faţa 
mea. Aveţi agenda dumneavoastră la îndemână?”. 

Clientul va fi de acord întotdeauna că îşi are agenda la 
îndemână. Apoi îi vei spune: „Haideţi să stabilim acum 
momentul exact. Dacă apare ceva şi nu ne mai putem 
întâlni, îmi daţi un telefon pentru a reprograma. Marţi 
după-amiază, în jurul orei trei ar fi convenabil pentru 
dumneavoastră?”. 

Când potenţialul client este de acord să te întâlnească 
într-un anumit moment, ai realizat prima ta vânzare, 
vânzarea care face posibilă adevărata vânzare. aie | 
apoi, repetând data şi ora exactă a întâlnirii. În plus, îi dai 
potenţialului client numărul tău de telefon în caz că apare 
ceva. Odată ce ai făcut toate acestea, mulțumeşte-i 
potenţialului client; repetă data, ora şi locul îi şi 
spune: „Vă mulţumesc; o să vă placă cu adevărat ceea ce 


A AD 
vreau să vă arat . 


Când potențialul client este de acord să te întâl- 
nească într-un anumit moment, ai realizat prima 
ta vânzare, vânzarea care face posibilă adevărata 
vânzare. 


Faţă în faţă cu potenţialul client 

Prima ta sarcină în procesul de vânzare este să deter- 
mini potenţialul client să te asculte. Înainte ca potenţialul 
client să se relaxeze și să te asculte, el vrea să fie sigur de 
cinci factori. S-ar putea ca el să nu-i numească și să nu 
întrebe de aceşti cinci factori, dar ei sunt esențiali dacă 
vrei să-i captezi atenţia. 

În primul rând, clientul vrea să fie sigur că ai ceva im- 
portant să-i comunici. De aceea, trebuie să prezinţi direct, 
din prima propoziţie, rezultatul sau beneficiul furnizat de 
ceea ce vinzi. Dacă ceea ce oferi este relevant pentru viaţa 
sau munca clientului, vei avea toată atenţia sa. 

În al doilea rând, el vrea să ştie dacă vorbeşti cu persoa- 
na potrivită. Deoarece produsul sau serviciul tău rezolvă 
de obicei o problemă de un anumit tip, potenţialul client 
vrea să fie sigur că el are problema sau nevoia pe care tu o 
poţi rezolva sau satisface. 

Din fericire, tu ai aflat deja competențele potenţialului 
client prin intermediul persoanei care ţi-a recepționat pri- 
mul apel şi ştii că vorbeşti cu persoana potrivită. 

Dar, dacă ai vreo îndoială, întreabă-l: „Sunteţi persoana 
căreia trebuie să-i vorbesc despre creşterea vânzărilor în 
compania dumneavoastră?”; „Sunteţi persoana cu care tre- 
buie să vorbesc despre reducerea costurilor pentru proce- 
sarea informaţională?”; „Sunteţi persoana căreia trebuie să-i 
vorbesc despre... (nevoi sau problema specifică) în cadrul 
companiei dumneavoastră?”. 

Nu uita. Nu vinzi un produs sau serviciu. Vinzi soluţia 
unei probleme sau satisfacerea unei nevoi reale. Trebuie 
mai întâi să găseşti persoana care are problema sau nevoia 
respectivă. Numai după aceea poţi începe să vorbeşti 
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despre cum poţi s-o ajuţi să obţină beneficii de pe urma a 
ceea ce vinzi. 

Nu este de nici un folos să faci o minunată prezentare 
de vânzare în faţa cuiva pentru care produsul tău nu 
prezintă nici un interes sau care nu este în poziţia să ia o 
decizie de cumpărare. Fii întotdeauna sigur că vorbeşti cu 
persoana potrivită. 

În al treilea rând, cel puţin iniţial, potenţialul client 
vrea să se asigure că vizita ta va fi scurtă. Oamenii sunt 
extrem de ocupați în zilele noastre. Ei sunt deseori 
copleşiţi de probleme şi responsabilităţi şi devin nervoşi şi 
nereceptivi dacă li se pare că cineva le va consuma mult 
timp. De aceea, trebuie să asiguri imediat potenţialul 
client că îl vei reţine doar câteva minute pentru a-i vorbi 
despre beneficiul pe care l-ai menţionat în întrebarea de 
deschidere. 

În al patrulea rând, potenţialul client vrea să se asigure că 
nu va avea nici o obligaţie dacă se întâlneşte cu tine. De 
aceea, vei spune: „Vreau să vă arăt ceva și apoi veţi putea 
judeca singur dacă este ceva potrivit pentru dumneavoastră”. 
Aceste cuvinte înlătură presiunea asupra clientului şi 
determină, în fapt, dacă vei obţine ceea ce doreşti de la acea 
întâlnire. 

În al cincilea rând, potenţialul client vrea să fie sigur că nu 
vei utiliza tehnici de presiune extremă. Cele două temeri 
obişnuite ale unui client faţă de vânzător sunt teama de a fi 
presat şi teama de a nu se profita de el. Abordând clientul cu 
o atitudine pozitivă, politicoasă şi prietenoasă, înlături aceste 
temeri. Îi permiţi să se relaxeze şi să te asculte mai atent. 

Trebuie să atingi aceste cinci obiective de la începutul 
întâlnirii de vânzări sau chiar când vorbeşti la telefon cu un 
nou potenţial client pentru a obţine o întâlnire. Există o 
metodă pentru a atinge toate cele cinci obiective. Am 
învăţat mii de vânzători să folosească această metodă, iar 
când au pus-o în aplicare rezultatele lor în obţinerea 


întâlnirilor s-au schimbat dramatic. 


Începe cu o întrebare bine structurată 


Când ajungi în sfârşit faţă în faţă cu un nou potenţial cli- 
ent, prezintă-te, strânge-i mâna şi ia loc. Apoi pune o între- 
bare bine structurată. Este recomandat să fie o întrebare 
interesantă sau neobișnuită, concentrată asupra beneficiului 
pe care-l furnizează produsul sau serviciul pe care-l vinzi. 

Întrebările sunt eficiente pentru că fiecare persoană 
este învățată încă din fragedă copilărie să răspundă la între- 
bările care i se pun. Dacă întrebi pe cineva cât este ceasul, 
înainte să se poată gândi la altceva, se uită la ceas şi îţi 
spune ora. Oamenii răspund automat la întrebări. 

De aceea, în vânzări, noi spunem că „persoana care 
pune întrebări deţine controlul”. Persoana care pune între- 
bări controlează persoana care răspunde. Cel mai rapid 
mod de a prelua controlul în orice conversaţie este să faci 
o pauză şi să pui o întrebare. În timp ce îţi răspunde la 
întrebare cealaltă persoană va fi complet concentrată pe 
ceea ce trebuie să spună. 

Când întrebi potenţialul client: „Pot să vă pun o între- 
bare?”, el va spune aproape întotdeauna „da”, iar apoi tu 
vei deţine controlul total. 


Continuă să pui întrebări; întrebările bune atrag 
răspunsuri bune 


Când întrebi un potenţial client: „Aţi dori să aflaţi des- 
pre o metodă verificată de a vă creşte vânzările cu 20 până 
la 30 de procente pe an?”, el nu poate spune nimic altceva 
înainte să-ţi răspundă la întrebare. Cel care pune întreba- 
rea deţine controlul. 

De-a lungul anilor în care am folosit această întrebare 
de deschidere a conversaţiei telefonice cu un potenţial 
client, am avut o singură persoană care a spus: „Nu, nu 
sunt interesat”. lar motivul pentru care nu era interesat a 
fost că era în faliment şi lichidatorii tocmai veniseră să-i 
închidă compania. El mi-a spus la telefon: „Este prea târziu 
pentru noi; mi-aş fi dorit să mă suni acum şase luni”. 
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Dar toţi ceilalți manageri cărora le-am pus această 
întrebare mi-au spus: „Da. Despre ce este vorba? Când aţi 
dori să treceţi pe la noi să vorbim despre asta?”. Întrebarea 
ta ar trebui să declanşeze un răspuns asemănător. 

Al doilea pas în cadrul acestei metode de a obţine o 
întâlnire faţă în faţă este să spui politicos: „Aş avea nevoie 
de aproximativ zece minute din timpul dumneavoastră 
pentru a vă arăta despre ce este vorba. Veţi putea judeca 
singur dacă este ceva potrivit pentru dumneavoastră”. 

Ideea esenţială pe care trebuie s-o transmiţi este „veţi 
putea judeca singur”. Aceasta asigură potenţialul client că 
întâlnirea va fi scurtă, el nu se va afla sub presiune şi tu ai 
ceva important şi relevant să-i împărtăşeşti. 


Vorbeşte despre alţi clienţi mulţumiţi 


În majoritatea cazurilor, chiar dacă ai cea mai bună între- 
bare de deschidere, potenţialii clienţi vor fi reticenţi la ideea 
de a stabili o întâlnire cu tine. Pentru a contracara această 
rezistenţă, cea mai eficientă tehnică este să vorbeşti despre 
alţi clienţi mulţumiţi care au folosit deja produsul tău. 

Dacă vizitezi o tipografie şi ai vândut deja unul dintre 
produsele tale altei tipografii, vei spune: „O companie din 
sectorul dumneavoastră, ABC Printing Services, foloseşte 
deja acest produs şi are rezultate minunate”. 

Datorită puterii dovezii sociale, atitudinea negativă sau 
neutră a potenţialului client se schimbă într-una pozitivă şi 
declanşează dorinţa de a te întâlni şi de a afla ce fac deja 
alți oameni din sectorul lui de activitate. 


Construieşte credibilitate pentru produsul tău 
Când vindeam cursuri de instruire în vânzări, spuneam: 


„Sute de companii folosesc deja aceste metode şi obţin 

rezultate minunate. Sunt metode verificate, practice şi 

complet garantate. Am nevoie de doar zece minute din 
timpul dumneavoastră pentru a vă arăta despre ce este 

vorba şi apoi veți putea hotărî singur”. 


Oricine poate să-ţi acorde zece minute. Poate că nu-ţi 
poate acorda o jumătate de oră decât luna viitoare, dar îţi 
poate acorda zece minute chiar acum dacă ai ceva 
interesant pentru el. 


Comportă-te tot timpul ca un profesionist 


Este important să nu faci greşeala de a oferi potenţialu- 
lui client o alegere între două momente de timp: „Aţi pre- 
fera ora 10:30 în această dimineaţă sau mai bine mâine 
dimineaţă la 11:207. 

Aceasta este o metodă veche de manipulare folosită 
pentru a obţine întâlniri, metodă pe care clienţii au auzit-o 
de mult prea multe ori. Dacă o foloseşti, îţi afectezi credi- 
bilitatea. Chiar dacă potenţialul client este interesat de 
oferta ta, s-ar putea să-şi piardă interesul dacă simte că în- 
cerci să-l manipulezi. 

Este momentul să fii deosebit de plăcut, pozitiv şi per- 
severent. Oferă clientului posibilitatea să aleagă între mo- 
mente generale de timp ca, de pildă, miercuri în jurul orei 
zece sau joi în jurul orei trei după-amiază. Dacă nici unul 
dintre aceste momente nu este convenabil pentru client, 
întreabă-l: „Când ar fi convenabil pentru dumneavoastră?”. 
Persoana care întreabă deţine controlul. 


Confirmă întâlnirea 


Odată ce ai stabilit o întâlnire, nu înseamnă că ţi-ai în- 
cheiat treaba. De fapt, de-abia acum începi. Înainte de a te 
duce la o întâlnire stabilită, telefonează întotdeauna pentru 
a reconfirma. Această reconfirmare este o marcă pentru 
cei mai buni profesioniști. 

Multor vânzători le este teamă să sune pentru confir- 
mare deoarece cred că potenţialul client va profita de oca- 
zie ca să anuleze întâlnirea, aşa că doar se înființează la 
momentul stabilit. Totuşi, deseori se întâmplă ca, între 
timp, potenţialul client să fi fost chemat la o şedinţă în alt 
oraş. Uneori, el este bolnav sau are o urgenţă. Un mare 
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număr de întâlniri prestabilite nu au loc din cauze asupra 
cărora tu nu ai nici un control. 

Există două căi de a confirma o întâlnire. Prima este să 
îl suni pe potenţialul client şi să-i spui că vei sosi la 
momentul stabilit şi abia aştepţi să-l întâlneşti. Aceasta îi 
oferă clientului posibilitatea să reprogrameze întâlnirea 
dacă a intervenit ceva. 

O altă cale de a confirma o întâlnire este să suni la 
recepţie şi să întrebi: „Domnul Brown este acolo?”. 

Când ţi se răspunde cu „Da”, tu spui: „Bine. Sunt Brian 
Tracy. Am sunat doar pentru a confirma întâlnirea de 
mâine dimineaţă la ora zece. Vă rog să-i spuneţi că voi fi 
acolo la ora stabilită. Vă mulțumesc foarte mult”. 

Dacă întâlnirea ta este anulată din vreun motiv, acțio- 
nează imediat spre a o reprograma folosind tehnicile pe 
care le-am explicat mai devreme în acest capitol. Am sta- 
bilit şi confirmat adeseori întâlniri la un moment precis şi 
asta chiar și cu mai multe săptămâni în avans. Este uimitor 
cât de multe dintre aceste întâlniri au avut loc în momen- 
tul în care fuseseră programate şi cât de multe vânzări am 
făcut de pe urma lor. 


Gestionează prin excepţie 


Potenţialul client va spune deseori: „Nu sunt sigur că 
voi fi în oraş în acea zi. M-ai putea suna din nou peste 
câteva zile sau săptămâna viitoare?”. Când auzi aşa ceva, 
răspunde imediat: „Domnule Potenţial Client, ştiu cât de 
ocupat sunteţi, dar haideţi să gestionăm situaţia asta prin 
excepţie. Vom stabili acum o întâlnire fermă şi, dacă 
intervine ceva, putem face schimbări în acel moment”. Fii 
politicos, dar insistent. Odată ce ai posibilitatea de a vorbi 
unui potenţial client interesat și promiţător, trebuie să fii 
insistent pentru a stabili cu exactitate o anumită zi şi oră 
pentru întâlnirea cu el. 

Fiinţele umane sunt puternic afectate de propriile 
aşteptări. Dacă se așteaptă să afle ceva interesant sau să 


aibă un beneficiu de pe urma întâlnirii cu tine, vor aștepta 
cu nerăbdare acea întâlnire. Dacă apare nevoia reprogra- 
mării ei te vor suna dacă te-ai comportat corect de la bun 
început. 

Şansele tale de a face o vânzare odată ce ai ajuns faţă în 
faţă cu un potenţial client cresc de zece sau douăzeci de ori 
față de o discuţie la telefon. De îndată ce potenţialul client 
a avut ocazia să te întâlnească, să te vadă, să te privească în 
ochi şi să observe că eşti bine pregătit şi te comporţi ca un 
profesionist, este mult, mult mai probabil să te ia în serios. 


ÎMBUNĂTĂŢEŞTE-ŢI METODA DE 
PROSPECTARE PRIN TELEFON 


Există două lucruri pe care le poţi face pentru a-ţi îmbu- 
nătăţi calitatea prospectării prin telefon. Primul este să stai 
în picioare când vorbeşti cu potenţialul client la telefon. 
Când stai în picioare, aliniezi toate centrele de energie ale 
corpului tău. Puterea şi tonul vocii tale vor suna mai ferm, 
mai încrezător. Vei avea mai multă energie. De la prima 
impresie vei părea o persoană credibilă şi competentă. 

Al doilea lucru pe care poţi să-l faci este să zâmbeşti în 
timp ce vorbeşti la telefon. În mod surprinzător, un zâm- 
bet poate fi „simţit” la celălalt capăt al firului. (Oamenii 
simt, de asemenea, când nu zâmbeşti sau, chiar mai rău, 
simt când te încrunţi.) 

Mulţi vânzători cu care lucrez în prezent îşi pun oglinzi 
pe birou şi zâmbesc privindu-se în ele în timp ce vorbesc 
la telefon cu potenţialii clienţi. Când combini statul în 
picioare şi zâmbetul, proiectezi mai multă energie şi sin- 
ceritate. Este deseori „plusul magic” de care ai nevoie 
pentru a obţine o întâlnire la telefon. 


Păstrează iniţiativa 


Nu te aştepta niciodată ca potenţialii clienţi să te sune 
ei, oricât de oneșşti şi inteligenţi par. Tu, ca profesionist în 
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vânzări, trebuie să ai mereu iniţiativa până când wog i 
prima întâlnire faţă în față. Nu-i lăsa pe dieng să te anane 
sub nici un motiv şi nu te aştepta ca ei să te sune mai 
târziu. Deoarece sunt atât de ocupați, ei nu vor avea 
niciodată destul timp să te sune chiar dacă sunt interesaţi 


de ceea ce vinzi tu. 


Nu te aştepta niciodată ca potenţialii clienți să te 
sune ei, oricât de oneşti şi inteligenţi par. 


Nu uita, respingerea nu are de-a face cu persoana ta. 
Rezistenţa iniţială la vânzări nu este nici ea un Minea adus 
persoanei tale. Când potenţialul client spune că mi este 
interesat sau că este satisfăcut de situaţia existentă, asta nu 
înseamnă nimic jignitor. Este un răspuns normal şi firesc 
când îl abordezi la telefon. Nu considera respingerile un 


atac la persoana ta. 


Fă repetiţii în minte 


lată unul dintre cele mai importante secrete ale succe- 
sului în aplicarea psihologiei vânzării. Este vorbă de modul 
cum te pregăteşti mintal înainte de a merge să vintz a 
potenţialul client, mai ales dacă îl vezi pawn prima dată, 

Aşază-te câteva secunde şi creează în iată b pegis 
clară a ta complet relaxat, calm, pozitiv, zâmbitor și deţi- 
nând controlul complet al întrevederii. Apoi, respiră 
adânc și umple-ţi plămânii, exercitând astfel o presne , 
asupra mușchiului diafragmei. Ţine-ţi sti a numără 
până la şapte, apoi expiră numărând din nou pâsă E şapte. 
În timp ce respiri adânc, continuă să păstrezi in minte ma- 


ginea ta ca şi cel mai bun vânzător care poţi fi. 
5 


Creează o imagine mentală clară 


. - 3 - v ADA. A . . 
Apoi, chiar înainte să pleci să îl întâlneşti pe potenţialul 
. Àv A 
i a-ți i i i estuja r zân- 
client, creează-ți în minte o imagine a sn depui 
du-ti într-o manieră pozitivă. Vizualizează-l zâmbind, 


| 
| 
| 
i 
| 


aprobând din cap entuziast şi bucurându-se de prezenţa ta 
şi de conversaţia cu tine. 

Vei spori eficienţa repetiţiilor făcute în minte înaintea 
unei întâlniri de vânzări dacă îţi aminteşti o vânzare de 
succes petrecută anterior. Rememorează cea mai reuşită 
întâlnire de vânzări pe care ai avut-o recent. Gândeşte-te 
cât de mult ţi-a plăcut să stai de vorbă cu potenţialul cli- 
ent, cât de receptiv a fost el şi mai ales, rememorează sfâr- 
şitul prezentării soldată în mod fericit cu finalizarea vânză- 
rii. Aminteşte-ţi simţământul de fericire şi satisfacţie pe 
care l-ai avut la încheierea tranzacţiei. Apoi transferă ace- 
laşi simţământ imaginii mentale pe care ai creat-o despre 
tine şi potenţialul client pe care îl vei întâlni. Vei fi uimit 
de efectele acestui exerciţiu. Te vei destinde complet. 
Respirând adânc, relaxându-te şi vizualizând, vei fi deplin 
pregătit să arăţi întreaga măsură a capacităţilor tale. 


Vorbeşte cu tine însuţi într-o manieră pozitivă 


Nu uita să foloseşti tehnica despre care am vorbit ante- 
rior: folosirea afirmațiilor pozitive. Mai ales dacă te simţi 
puţin încordat, repetă-ţi apăsat şi stăruitor: „Îmi place de 
mine! Îmi place de mine! Îmi place de mine!”. Spune-i: 
„Îmi place munca mea! Îmi place munca mea! Îmi place 
munca mea!”. Încarcă-te de energie pozitivă şi pregăteşte-te 
mintal repetându-ţi: „Mă simt fericit! Mă simt în formă! Mă 
simt minunat!”. Nu este posibil să-ţi vorbeşti în felul acesta 
fără să te simţi imediat mai încrezător şi mai fericit. Când 
intri să întâlneşti potenţialul client, el va simţi energia 
pozitivă pe care o degajezi. 

Pregăteşte-te întotdeauna pentru o întâlnire de vânzări 
respirând adânc, vizualizând şi făcând afirmaţii pozitive în 
avans. Vei constata o deosebire imensă. 


Pregăteşte scena imediat 


Când întâlneşti un potenţial client, strânge-i mâna ferm 
şi spune: „Vă mulţumesc foarte mult pentru că mi-aţi 
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acordat din timpul dumneavoastră; o să vă placă cu adevă- 
rat ceea ce vreau să vă arăt”. 

Atunci când construieşti o aşteptare pozitivă, potenţi- 
alul client devine interesat şi curios. El începe să-şi spună: 
„Mă întreb despre ce o fi vorba?”. Dacă eşti zâmbitor, în- 
crezător şi pozitiv, vei proiecta aceste stări asupra poten- 
ţialului client şi vei crea un nivel înalt de anticipare a ceea 


ce urmează să spui. 


Aşteaptă-te să fii bine primit 


Uneori potenţialul client a avut o dimineaţă proastă. Din 
momentul în care a sosit, a fost potopit cu mesaje 
telefonice, poştă electronică şi plângeri. Cafeaua era rece, 
angajaţii bolnavi sau nemulțumiți şi şeful şi-a ieşit complet 
din minţi. Apoi apari tù: Potenţialul client gândeşte: 
„Mulţumesc cerurilor. lată o persoană plăcută, inteligentă și 
cu o atitudine pozitivă care are să-mi 

Mulţi oameni simt astfel. Ai putea să fii partea lumi- 
noasă a unei întregi dimineţi sau după-amieze. Când eşti ; 
plăcut şi zâmbitor, oamenii sunt încântați să te întâlnească. 


Refuză să vorbeşti stând în picioare 


Când soseşti la întâlnire, uneori, un client ocupat va 
ieşi să te întâlnească în zona recepţiei şi îţi va cere să-i 
vorbeşti despre produs. Ar trebui să refuzi să faci 
prezentarea de vânzări stând în picioare. Dacă o faci, rişti 
să-ţi devalorizezi produsul sau serviciul. Nimeni nu . 
cumpără un produs sau serviciu stând în picioare. Refuză 


să vinzi în acest fel. 


ES A, 
Nimeni nu cumpără un produs sau serviciu stând 
în picioare. Refuză să vinzi în acest fel. 


s Y 
Aminteşte-ți maxima: totul contează! În afară de cazul 
în care vinzi într-o sală de expoziție, nimeni nu consideră 


că un produs sau serviciu ar avea vreo valoare dacă eşti 


> . » 
spuna ceva interesant . 


dispus să vorbeşti despre ele și încerci să le vinzi stând în 
picioare. În schimb, vei spune: „Ceea ce vreau să vă arăt 
este într-adevăr important şi am nevoie de aproximativ 
zece minute din timpul dumneavoastră”. 

Dacă potenţialul client nu te invită să te aşezi pentru a 
discuta oferta ta, spune-i: „Dacă nu aveţi timp acum, poate 
că am putea reprograma cele zece minute la o dată 
ulterioară când va fi mai convenabil pentru 
dumneavoastră”. 

Dar refuză să discuţi despre produsul sau serviciul tău 
stând în picioare. Regula de bază este aceasta: dacă poten- 
ţialul client nu poate cumpăra produsul tău stând în picioa- 
re, atunci nu încerca nici tu să vinzi stând în picioare. 


Respectă-ţi produsul 


Acelaşi lucru este valabil şi la telefon. Dacă potenţialul 
client nu poate cumpăra la telefon ceea ce vinzi, atunci nu 
încerca nici tu să vinzi prin telefon. Dacă potenţialul client 
nu poate cumpăra şi nu poate plăti produsul prin corespon- 
denţă, atunci nu încerca să vinzi prin corespondenţă. Dacă 
vânzarea unui produs necesită prezenţa ta fizică, atunci insis- 
tă să te duci personal pentru a face prezentarea de vânzări. 

Oamenii nu iau deciziile importante de cumpărare 
stând în picioare. Ei iau aceste decizii aşezaţi confortabil în 
casele sau birourile lor, după ce ascultă, reflectează şi 
privesc materialul tău. Oamenii cumpără numai după ce 
au evaluat cu atenţie, au trecut în revistă în linişte şi au 
ajuns la concluzia fermă că beneficiile pe care le oferi sunt 
mai valoroase decât preţul pe care-l ceri. 


ACŢIUNI DE PUS ÎN PRACTICĂ 


„ Stabileşte exact numărul de potenţiali clienţi pe care 


trebuie să-i suni în fiecare zi şi în fiecare săptămână pentru 
a-ţi realiza obiectivele de vânzări şi venituri. 
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„ Petrece 80% din timp prospectând până când vei avea 
atâtea persoane de întâlnit încât nu vei mai avea timp sa 


dai telefoane. 


in telefi 
„ Scrie-ţi un scenariu pentru prospectare prin telefon, me 


morează-l şi exersează-l continuu până când sună natural şi 


relaxat. 


zistenţa iniţială cân iè 3 - 
. Ignoră rezistența iniț | d prospectezi; concentrează-te 


asupra rezultatului sau beneficiului furnizat de produsul 
tău şi vorbeşte despre alţi clienţi mulţumiţi care au folosit 
deja produsul tău. 
Păstrează iniţiativa; stabileşte ferm data şi ora exactă a 
primei întâlniri cu potențialul client. 
Refuză să vorbeşti la telefon despre produsul sai serviciul 
tău sau despre preţ. Concentrează-te numai în direcţia 
obţinerii unei întâlniri față în faţă şi nimic mai mult. 
Pregăteşte-te cu grijă pentru fiecare întâlnire de vânzări. 
“a > da i iii PER! 
Pune la punct fiecare amănunt, folosind Internetul ori de 
câte ori este posibil, astfel încât să vorbeşti şi să arăţi ca un 
A A oa : 
profesionist perfect în momentul când întâlneşti 


potențialul client pentru prima dată. 


Planificarea minuțioasă va face ca fiecare acţiune 
a unui om să pară spontană. 


— MARK CAINE 


6. 
PUTEREA SUGESTIEI 


Orice plantăm în subconştientul nostru şi hrănim prin repetiţie 
și emoții va deveni într-o zi realitate. 


— EARL NIGHTINGALE 


iinţele umane sunt puternic influențate de elementele me- 
Finta lor, mai ales de elementele umane. Influența exerci- 
tată de un vânzător calm, încrezător şi relaxat este foarte 
puternică. De aceea, vânzătorii cu cel mai mult succes sunt 
şi cei mai calmi, mai relaxaţi. Ei sunt, de obicei, bine 
îmbrăcaţi, foarte îngrijiţi şi au o înfăţişare profesională în 
toate privinţele. Cei mai buni vânzători au un efect linişti- 
tor asupra clienţilor. Ei au încredere în sine şi în produsul 
sau serviciul pe care-l vând. Drept rezultat, avem şi noi 
încredere să-i ascultăm. Ne simţim convinşi de lucrurile pe 


care le spun despre produsul sau serviciul pe care-l oferă. 


Mediul extern 

Fiecare persoană este puternic influenţată Şi de mediul 
fizic. Mediul are un impact imens asupra modului cum 
gândeşti, simți şi te comporţi. Mici schimbări ale mediului 
pot produce schimbări imediate ale modului cum reacţio- 
nezi la ceea ce se întâmplă în jurul tău. 

De pildă, temperatura normală într-o încăpere este de 
aproximativ 20 de grade Celsius şi dacă temperatura creşte 
sau scade cu cinci grade, aceasta îţi poate schimba dramatic 
nivelul de confort şi nivelul atenţiei pe care o acorzi unei 
eventuale discuţii. Dacă îţi este prea cald sau prea frig, lipsa 
de confort te va face să fii iritabil, pretenţios şi nerăbdător. 
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Oamenii din jurul tău 


Cea mai puternică influenţă o au asupra ta oamenii ia 
care ai de-a face. Eşti foarte puternic influenţat de felul în 
care oamenii îţi răspund şi se comportă când eşti în 
preajma lor. Mare parte din reacţia ta faţă de alţi damen 
este iniţial inconştientă. Tuturor ni s-a întâmplat paii- 
nim o persoană şi să avem imediat o reacție negativa sau 
pozitivă, chiar înainte să fi schimbat un singur cavint cu 
ea. Explicația acestei evaluări instantanee poite fi pm în 
experiențele trecute pe care le-ai avut cu alți oameni şi 
care sunt stocate în subconştientul tău ca parte a băncii de 
memorie permanentă. Când întâlneşti o nouă persoană, | 
subconştientul tău face conexiunea între diferite detalii şi 
îţi oferă o evaluare instantanee a acelei persoane pe baza 
experienţelor anterioare. | unpa 

Tu reacționezi inconştient faţă de alţi oameni, iar ali- 
ențji reacţionează inconştient față de tine. Ta ce faci îna- 
inte de prezentarea de vânzări şi toate detaliile legate o, 
persoana ta, fie sporesc, fie descresc calitatea mediului 


iv şi ină j erealizarea vânzării. 
sugestiv şi determină realizarea sau nerealizarea 


Mediul intern | 

Există mai multe elemente sugestive pe care le poţi 
controla. Cele mai importante sunt înfăţişarea, vocea şi 
atitudinea ta. f | 

Dacă arăţi bine, ai o voce clară și plină de încredere și 
atitudine calmă şi optimistă, impactul iniţial al prezenţei 
tale va produce o impresie pozitivă asupra potenţialului 
client. Lg: 

Din fericire, îţi poţi controla înfăţişarea fizică i: 
aproape orice aspect. Poţi să te îmbraci ca an aleasa 
profesionist, să te îngrijeşti şi să-ţi controlezi pene: 
Obiectivul tău permanent este să arăţi ca şi cană ai fi unul 
dintre cei mai buni profesionişti din domeniul tău. 


Exersează-ţi prezentarea 

Te poţi asigura că ai o voce puternică şi clară exersân- 
du-ţi prezentarea de vânzări cu voce tare în faţa oglinzii. 
Actorii profesionişti petrec mult timp mergând, vorbind, 
gesticulând şi recitându-şi rolurile în faţa oglinzii, exact ca 
şi cum ar încerca să-şi proiecteze vocea până în ultimul 
rând al sălii. Apoi, când eşti cu un potenţial client, doar 
reduci volumul menţinând aceeaşi încredere şi energie. 
Toate acestea au o imensă influenţă asupra minţii poten- 
ţialului client. 


Fii pozitiv şi bine dispus 

Îţi poţi controla atitudinea, asigurându-te că eşti încre- 
zător şi bine dispus, prin utilizarea tehnicilor de repetiţie 
mentală pe care le-am menţionat deja. Te vei vizualiza 
regulat ca fiind unul dintre cei mai buni profesionişti din 
domeniul tău. Înainte de a merge să te întâlneşti cu poten- 
ţialul client, îţi vei vorbi într-o manieră pozitivă repetând: 
„Sunt cel mai bun! Sunt cel mai bun! Sunt cel mai bun!”. 
Stai în picioare cu spatele drept şi bărbia ridicată. Priveşte 
în ochi potenţialul client şi strânge-i mâna ferm. Eşti capa- 
bil să creezi impresia unui vânzător pozitiv, pregătit şi 
profesionist în toate privinţele. 


ÎMBRACĂ-TE PENTRU SUCCES 


Unul dintre punctele de cotitură din cariera mea în 
vânzări a fost atunci când un prieten m-a luat deoparte şi 
m-a întrebat dacă am auzit vreodată despre modul cum 
trebuie să te îmbraci când întâlneşti un client. Provin din- 
tr-o familie în care nimeni n-a purtat vreodată un costum 
şi nimeni nu mi-a vorbit vreodată despre importanţa hai- 
nelor în afaceri. Dar am fost un elev silitor. 

Prietenul meu mi-a explicat câteva lucruri despre „cum să 
te îmbraci pentru succes în afaceri”. Mai târziu, mi-am 
cumpărat o serie de cărți despre acest subiect şi le-am studiat 
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intens. Am aflat că 95% din prima impresie pe care o fac 
unui potenţial client este determinată de îmbrăcăminte. 


Potenţialii clienţi sunt receptivi n factorii etam 

Potenţialii clienți sunt foarte receptivi la factorii e i. 
Impactul vizual al hainelor tale îl loveşte pe potentiala T 
client la fel cum un val loveşte digul şi exercită o poteci 
influență la nivelul subconştientului acestuia. Înfăţişarea ex- 


ă resia ei din interior. 
terioară este considerată a fi expresia persoanei din inte 


Impactul vizual al hainelor tale îl loveşte pe client 
la fel cum un val loveşte digul şi exercită o puter- 
nică influenţă la nivelul subconştientului acestuia. 


Când eşti bine îmbrăcat şi îngrijit, clientul asy 
inconştient că vii dintr-o companie bună şi că pro hpa an 
serviciul tău este de bună calitate. Când te puteţi la pi l 
ma întâlnire cu o înfăţişare de vânzător de vârf , potențialul 
client te ia mult mai în serios şi este mai deschis la mesajul 


tău de vânzare. 


Cine câştigă mai mulţi bani? | a 

De-a lungul anilor, susţinând mai mult Ie o mie de l 
seminarii la care au participat peste un milion de umeni, 
am observat că cei mai bine îmbrăcați vânzători sunt pint 
deauna şi cei care câştigă cei mai mulți bani în domeniul 
lor. Ori de câte ori stau-de vorbă cu un vanzator bine îm- 
brăcat se vede imediat din atitudinea lui plină de încredere 
că obţine câştiguri excelente în domeniul său. 

Pe de altă parte, văd hemnmärați vindita gare ia an 
nici o idee că se sabotează singuri în iecare dimineaţă în 


care pleacă de acasă prost îmbrăcaţi. 


Tragedia este că nimeni nu i-a luat vreodată deoparte să 


le explice cât de important este să te îmbraci la 

corespunzător pentru a avea succes în afaceri. Mai rău, 
EA E JA {v o: A i a nu 

nimeni nu vrea să critice un vanzator spunându i că 


zi = 


este îmbrăcat corespunzător. Toată lumea ştie, dar nimeni 
nu spune nimic. 


Fiecare profesionist în vânzări ar trebui să citească cel 
puţin două cărți despre cum să se îmbrace corespunzător 
în afaceri şi apoi să le urmeze sfaturile cu sfinţenie. 
Amintiţi-vă că, în îmbrăcăminte — ca şi în toate aspectele 
vânzării — totul contează! Orice amănunt te poate ajuta sau 
te poate afecta negativ. Ori câştigi, ori pierzi. Modul cum 
te îmbraci te poate purta în zbor spre finalizarea vânzării 
sau te poate îndepărta de aceasta. Îmbrăcămintea este una 


dintre cele mai puternice aspecte cu putere de influențare 
în vânzări. 


Factorul Prietenie 

Unul dintre cele mai notabile adevăruri în vânzări, des- 
pre care am vorbit deja pe scurt, este acesta: „o persoană 
nu va cumpăra de la tine până când nu este convinsă că îi 
eşti prieten şi că acţionezi sincer în interesul său”. 

O altă idee din cartea lui Robert Cialdini, Psihologia 
Persuasiunii — Totul despre Influenţare (detalii pe site-ul 
editurii BUSINESSTECH INTERNATIONAL — 
www. businesstech.ro), se referă la importanţa faptului de „a 
fi plăcut”. Dacă un potenţial client te place, te simpatizează, 
atunci detaliile nu vor sta în calea vânzării. Dar dacă îi eşti 
indiferent sau nu te place, detaliile vor sări în ochi în fiecare 
etapă a vânzării şi o vor face adesea imposibilă. 

Prima întrebare nerostită pe care şi-o pune clientul 
când te întâlneşte pentru prima dată este aceasta: „Îţi pasă 
de mine?”. Dacă nu răspunzi afirmativ în primele două 

minute, clientul își va pierde interesul de a face afaceri cu 
tine. E] te poate asculta politicos pe tot parcursul vizitei şi 
a prezentării de vânzări, iar la sfârşit îţi va mulţumi că ai 
trecut pe la el şi îţi va spune că „se va mai gândi”. 

Ne place să lucrăm cu oameni pe care îi simpatizăm. 
Punem bazele oricărei relaţii în primele câteva secunde ale 
conversaţiei şi prin primele cuvinte. 
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Coafura 


În timpul conversaţiei de vânzări, clientul ar trebui să 
se concentreze pe faţa vânzătorului. Din acest motiv, înfă- 
țişarea este esenţială. Regula spune că nimic din înfăţişarea 
ta nu trebuie să distragă de la mesajul pe care vrei să-l 
transmiţi. 

Cunoaştem toţi proverbul „cine se aseamănă se adună”. 
Este un fapt dovedit că ne place să interacţionăm şi să 
cumpărăm de la oameni care ne sunt asemănători în cât 
mai multe privinţe posibil. Ne simțim mai confortabil în 
prezenţa unor oameni care se îmbracă la fel ca noi, se în- 
grijesc la fel, au aceleaşi atitudini şi opinii, ş.a.m.d. Cu cât 
îţi armonizezi mai mult înfăţişarea cu a oamenilor din me- 
diul clientului, cu atât scade rezistența lui la cumpărare şi 
devine dornic să te asculte și să facă afaceri cu tine. 

Una dintre cele mai puternice dorinţe ale noastre este 
să ne simţim confortabil în situaţii de afaceri sau private. 
Tot ce faci pentru a spori nivelul de confort al potenţialu- 
lui client va spori şi probabilitatea de a încheia o vânzare 


cu el. 


Păr lung, listă de vânzări scurtă 


Cu câţiva ani în urmă, un tânăr vânzător m-a abordat la 


un seminar şi mi-a cerut sfatul pentru a-şi creşte vânzările. 


l-am văzut părul lung şi neîngrijit şi am ştiut imediat care 
este problema. Când l-am întrebat cui vinde, mi-a spus că 
principalii lui clienţi sunt oameni de afaceri de la diferite 


companii. Avea un produs bun la un preţ convenabil, dar 


nu reuşea să facă prea multe vânzări. Cauza a fost evidentă 


imediat pentru mine. 


I-am spus că, dacă vrea să aibă mai mult succes vânzând 


unor oameni de afaceri, ar trebui să-şi taie părul. El mi-a 

aruncat o privire ca un fulger şi mi-a spus că lungimea 

părului nu are nicio importanţă. Lui îi plăcea „să-şi expri- 
4 » A v Y_ A -A 

me personalitatea purtând părul lung, căzându-i în neo- 

rânduială peste guler. l-am explicat că putea să poarte 


părul cât vrea de lung, dar că trebuia să aleagă între părul 
lung şi succesul în vânzări. 


Acţiune imediată, rezultate imediate 
Din fericire, a înţeles mesajul. A plecat şi şi-a tăiat 


părul, dar numai puţin. Cu toate acestea, vânzările lui au 


crescut aproape imediat, aşa că şi-a tăiat părul şi mai scurt. 


Din nou vânzări] il. În fi 

e au cresc ; ă 
ere vand au crescut notabil. In final, a mers până 
a capăt şi şi-a tăiat părul ca să arate ca un om de afaceri. 
Vânzările lui au crescut incredibil de mult. 

A fost în măsură să se mute din casa părinţilor, să-şi 

ici zu maşină şi să înceapă să-şi facă o viaţă bună. Era 
incantat. 


| A se w v . 
Dar, drace! A început să creadă că succesul lui se datora 


doar personalității sale de excepție şi calităților produsului 
pe care-l vindea. A revenit pe calea cea veche şi a început 
să-şi lase părul să crească din ce în ce mai lung. Şi, pe 
măsură ce părul se lungea, vânzările sale scădeau din nou. 
Când părul i-a depăşit iarăşi gulerul şi arăta ca un câine 


zburlit rătăcind de la un client la altul, a rămas fără bani şi a 


trebuit să se mute din nou la părinţi. Ultima dată când l-am 
văzut, încă avea pă i echi şi ăuri 
i taca avea părul lung. Purta haine vechi şi avea găuri 
în pantofi. Se târa de la o întâlnire la alta cu puțină speranță 


A 


şi încă mai puțin succes. 
PREZENTAREA PRODUSULUI 


Produsul ar trebui să fie întotdeauna curat, îngrijit şi 
prezentat în cea mai bună lumină posibil. Oamenii sunt 
puternic influenţaţi de impactul sugestiv al unui produs 
colorat şi atractiv. Potenţialii clienţi sunt influenţaţi nega- 
tiv de produse care sunt murdare, ponosite, pătate cu 
cafea sau prezentate dezordonat. Întotdeauna acordă-ţi 
timp pentru ca materialele pe care le foloseşti la prezen- 
tările de vânzări să arate excelent în toate privinţele. Nu 
uita, oamenii sunt foarte sensibili la aspectele vizuale. 
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Ceea ce văd are un impact imens asupra părerilor pe care 
şi le formează despre tine, despre produsul tău şi despre 


compania ta. 


Exersează prezentarea 


Prezentarea ta de vânzări trebuie să fie bine organizată, 
bine Învăţată şi completă în toate detaliile. a 80% din 
valoarea produsului sau serviciului, percepută de pasgi 
alul client, depinde de calitatea prezentării tale. Dacă îţi 
faci prezentarea la întâmplare şi dezordonat, potenţialul | 
client va considera că produsul sau serviciul este mai puţin 
valoros sau atractiv. 

Dacă prezentarea ta este atractivă, bine organets şi 
avansează pas cu pas într-o ordine logică, atunci clientul va 
presupune că produsul sau serviciul, precum şi compania 
ta, sunt toate bine organizate şi eficiente. O prezentare de 
vânzări profesionistă poate spori spectaculos valoarea pa 
cepută a ofertei tale şi poate diminua în mod substanţial 


rezistenţa faţă de preţ. 


Un mediu plăcut 
Mediul în care lucrezi ar trebui să fie întotdeauna curat, 


ordonat şi emanând succes şi prosperitate. Când = met 
te vizitează la birou, ei trebuie să aibă imediat simțământul 
că se află într-o companie de succes. Totul trebuie să fie 
îngrijit şi la locul lui. , 
În cadrul Programului de Asistență și Instruire Avansată 
e care îl susţinem, îi învăţăm pe întreprinzătorii de succes 
cum să facă schimbări ale imaginii pe care o prezintă în 
faţa clienţilor. Rezultatele pe care le-au obţinut clienţii 
noştri sunt adeseori uluitoare. edi 
Recent, un cuplu care avea o mică afacere s-a pis că, 
deşi reuşeau destul de bine să atragă potenţiali clienți în 
biroul lor pentru o discuție inițială, ulterior clienții plecau 
şi nu se mai întorceau. Aceşti doi oameni foarte talentaţi 


. 3 aA TRON 
munceau permanent pentru a-şi actualiza ŞI îmbunătăți 


prezentarea şi materialele de vânzări, dar fără nici un re- 
zultat. Ceva ce făceau, sau nu reuşeau să facă, îi costa 
enorm de mult în afaceri. 


Modernizează-ţi biroul 


A reieşit că şi-au început afacerea la domiciliu. Când s-au 
hotărât să se mute din casă, au închiriat un birou ieftin şi l-au 
aranjat cu mobile uzate. După cum eu nu ştiam cândva ce 
trebuie să îmbrace un profesionist în vânzări, ei nu ştiau cum 
să aranjez' un birou de afaceri. Deoarece nimeni nu-i sfătui- 
se vreodată, biroul lor arăta ieftin, de mâna a doua. 

Când potenţialii clienţi îi vizitau drept răspuns la activi- 
tăţile lor de marketing şi promovare, prima impresie era 
că se află într-o companie de mâna a doua. Biroul arăta 
precum cel al unei companii cu buget redus. Indiferent cât 
de pozitivi şi joviali erau ei cu clienţii, aceştia nu puteau să 
treacă peste impactul vizual negativ pe care-l provoca în 
subconştientul lor înfăţişarea biroului. Plecau şi nu se mai 
întorceau niciodată. 


Intră în acţiune imediat 


Cursurile noastre de instruire se ţin o dată la fiecare 
nouăzeci de zile. De îndată ce acest cuplu a înţeles impor- 
tanţa impactului vizual pe care-l făcea biroul asupra clienți- 
lor, s-au hotărât să-l redecoreze complet. S-au hotărât să 
cumpere mobilă şi mochetă nouă, să pună lucrări de artă 
pe pereţi, să instaleze un sistem profesional de muzică şi să 
pună flori proaspete în zona recepţiei. S-au întors la birou 
şi şi-au pus ideile în aplicare imediat. 

Când au revenit la cursul de instruire după nouăzeci de 
zile, erau extraordinar de entuziasmați. Rata de finalizare a 
vânzărilor a sărit de la aproximativ 5% la aproape 50%. Ei 
şi-au triplat vânzările şi profitabilitatea. Au fost absolut 
uimiţi de impactul pe care-l avea asupra clienţilor biroul 
lor atractiv şi bine dotat. Ei au primit nenumărate compli- 
mente de la noii lor clienţi pentru cât de frumos şi-au 
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aranjat biroul. Investiţia făcută cu redecorarea biroului a 
fost recuperată în mai puţin de treizeci de zile din 
vânzările suplimentare şi creşterea profitului. 


Lucrează pe un birou curat 


Una din regulile etichetei la birou este să mențţii sii 
masa pe care lucrezi. Când ai o masă de lucru curată şi un 
birou ordonat arăţi ca o persoană de succes. Pe de altă | 
parte, când masa de lucru este plină cu tot felul de lucruri, 
arăţi confuz, dezordonat şi incompetent. Oamenii trag 
iii că nu ar fi sigur să facă afaceri cu tine. 

Ar trebui să ai pe masa de lucru doar ceea ce ţine de 
sarcina de care te ocupi în acel moment. Orice altceva 
trebuie pus deoparte, în sertare sau în dulapul sie spatele 
tău sau în bibliorafturi. Poţi chiar să-ţi eliberezi masa de 
lucru făcând un teanc pe care să-l aşezi pe podea, în spa- 
tele mesei, dar păstrează masa curată. 


Dublează-ţi productivitatea = 
În vastele mele cercetări privind gestiunea timpului şi 
productivitatea personală, realizate de-a lungul a peste 
douăzeci de ani, am constatat că oamenii care lucrează la 
un birou curat sunt de două sau de trei ori mai prodori 
decât cei care lucrează pe un birou sufocat de hârtii. Când 
lucrezi la un birou curat, te poţi concentra asupra unui 


singur lucru. 


Oamenii care lucrează la un birou curat sunt de 
două sau de trei ori mai productivi decât cei care 
lucrează la un birou sufocat de hârtii. 


Când biroul tău este plin de hârtii, eşti nevoit să le 


iezi şi jezi i multe ori, nu 
aranjezi şi rearanjezi constant. De cele mai m , 


i si i găsi i. Risi i o cantitate 
eşti sigur unde poţi gasi ceea ce cauţi. Risipeşti 


3 Sue: O LE a aeti să 
de timp imensă căutând prin hârtii şi de aceea reuşeş 
duci puţine lucruri la bun sfârşit. Concentrarea asupra 


EI 


unui singur subiect este cheia unei productivităţi înalte, iar 
un birou curat este cheia spre a putea să te concentrezi 
asupra unui singur subiect. 


CREEAZĂ IMPRESIA VALORII 


Când arăţi ca un profesionist perfect, bine îmbrăcat şi 
îngrijit, iar prezentarea ta de vânzări este organizată și 
eficientă, clientul are simțământul inconştient că vinzi un 
produs de valoare care merită fiecare centimă pe care el o 
plăteşte. Pe măsură ce încrederea clientului în tine şi în 
compania ta creşte, rezistența sa la preţ scade. Companiile 
de prima clasă, reprezentate de oameni de primă clasă, 
găsesc că le este mult mai uşor să stabilească preţuri mai 
înalte comparativ cu concurenţii lor de mâna a doua. 


Ce îţi imaginezi, va deveni realitate 


Pentru a avea succes, trebuie să te imaginezi ca un 
profesionist complet în toate privinţele. Tratează-te pe 
tine însuţi şi tratează-ţi clienţii ca şi cum ai fi unul dintre 
cei mai instruiți şi mai inteligenţi oameni din domeniul tău 
de afaceri. 

Gândeşte-te la comportamentul unui expert contabil 
sau consultant de management. În fiecare caz, aceşti pro- 
fesionişti nu încep să-ţi vorbească la întâmplare. Au o serie 
de întrebări pe care le pun într-o anumită ordine. Ei caută 
o anumită calitate şi cantitate a informaţiilor pe care le 
solicită într-o manieră sistematică. Şi cu cât ei se concen- 
trează mai mult spre a-ţi pune acea serie de întrebări des- 
pre situaţia ta, cu atât ai mai multă încredere să faci afaceri 
cu ei. 


Eşti un profesionist de clasă internaţională 


Imaginează-te ca „un doctor în vânzări”. Cu cât petreci 


mai mult timp punând „pacientului” întrebări logice, inte- 
ligente, bine organizate, cu atât el simte mai mult că se 
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află în prezența unui profesionist. Rezistența față de vân- 
zare şi scepticismul lui iniţial se reduc, încrederea sa creş- 
te, el se relaxează şi se deschide. Clientul înţelege că eşti 
ru a-l ajuta să-şi rezolve o problemă sau să-şi 


acolo pent 
realizeze un scop. El 
ferească de tine. 


începe să lucreze cu tine în loc să se 


Limbajul trupului 


Limbajul trupului este deosebit de important în vân- 
zări. Albert Mehrabian de la UCLA spune că mesajul pe 
care-l transmiţi într-o conversaţie de vânzări este comu- 
nicat de limbajul trupului în proporţie de 55%, de tonul 
vocii în proporţie de 38% şi de cuvintele pe care le folo- 
seşti în proporţie de doar 7%. Deoarece oamenii sunt 


foarte sensibili la aspectele vizuale, sunt afectaţi de mesajul 


predominant pe care-l transmiţi şi acesta este comunicat 


de obicei, prin ţinuta corpului şi prin gesturi. 

Când mergi, imaginează-ţi că ai capul prins de un laţ 
care ţine întreg corpul în poziţie verticală. Trebuie să res- 
piri adânc ţinând umerii traşi spre spate şi coloana dreaptă. 
Ridică bărbia şi priveşte drept înainte. 

Mergi şi mişcă-te ferm şi cu încredere. Mergi în ritm 
vioi şi nu-ţi târî picioarele. Mişcă-te repede ca şi cum ai fi 
ă întâlneşti anumiţi 


grăbit să ajungi în anumite locuri şi s 
i trebuie să 


oameni. Impresia fizică generală pe care o fac 
fie cea a unui profesionist în vânzări ocupat, activ, încre- 


zător şi eficient. 


Strânge toată mâna cu fermitate 


Când întâlneşti oameni, strânge-le mâna întreagă cu 
fermitate. Acest contact fizic iniţial poate adeseori să te 
ajute să închei o vânzare sau dimpotrivă, s-o ratezi. Când 
oamenii îţi simt mâna, ei îţi apreciază şi caracterul. Dacă 
strângerea de mână este fermă, ei presupun că ai un caracter 
bun şi, prin extensie, că ai un produs sau serviciu bun. 


= ue 


‘Maii vânzători pe care i-am întâlnit au o strângere de 
mână slabă şi indiferentă, ca şi cum ţi-ar pune în mână un 
peşte mort. Alţii, mai ales femei, strâng mâna pe jumăta- 
te, oferindu-şi doar degetele în loc de toată mâna. Aceasta 
sugerează că ai de-a face cu „jumătate de panai j 
g Nu cu mult timp în urmă, un domn a venit la unul 
dintre et mele şi m-a întrebat de ce avea atâtea 
peobiideaa în munca sa de vânzări. Era destul de priceput în 
â obtine întâlniri prin telefon dar, imediat după ce ajunge 
față în faţă cu potenţialul client pentru prima dată üii 
conversaţia de vânzări părea să meargă prost | 


Ceva ce nu poţi ascunde 
Imediat cenean strâns mâinile, am ştiut care este 

problema. Vânzătorul era originar din India, aparținând 
unei culturi unde oamenii nu-şi strâng mâna când se întâl- 
nese. Drape rezultat, când fi întindea mâna pen 
client, strângerea de mână era slabă şi dulceagă. Imediat 
clientul îşi pierdea interesul pentru el şi odasi lui, i ; 
vânzătorul putea simți aceasta. | ig 
Datorii nu-i spunea nimic, iar el nu avea idee cât de 
înoată este în cultura americană o strângere de mână 
Sera sânii iniţiezi un contact de afaceri. El credea că a 
strânge mâna este. doar o formalitate care nu are nici o 
tiu tei Când a aflat că strângerea de mână este im- 
portantă, a început să facă exerciţii pentru a strânge mâna 
form şi cemplhst fiecărei persoane pe care o întâlneşte. El 
ra scria sai tiraha că vânzările sale au făcut un salt die 
Dron săptămână în care a început să practice noua 


Un salut corespunzător 


i a a trimis o scrisoare la emisiunea „Doamna Bune 
m Ead A J . . i 
i niere întrebând ce este mai potrivit să spui când 
în a . se - s 

tâlneşti o persoană necunoscută: „Încântat de cunoştinţă” 
sau „Ce mai faceţi?”. l 
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Stai drept şi priveşte înainte 


” >» 
: „Ce mai i? şia 
Ea a răspuns că salutul corect este: „Ce mai faceți? 9 
. isi A 2 
nu trebuie să spui „Incantat de cunoş 


3ugat cu umor câ pi pie E 
ri tii dacă o să fii într-adevăr 


tinţă” pentru că de fapt, nu ş 
încântat. A P 

Când întâlneşti un potenţial client pentru prima dată, | 
eşte-l direct în ochi şi spune: „Ce mai 


i; f 
înti -i mâna, priv 
A lovitura de deschidere 


So Su 
faceţi?”. Acest contact iniţial este 


împi arte în 
în fotbal. Dacă este bine făcut, te poate impinge dep 


A v . A . c 
i i i vânzări încheiate cu suc 
rictorios al unei vânzări 
teren spre golul victoric 


ces. 


a Anar tot 
Când stai jos în timpul unei întâlniri de vânzări, 1 i 
ent direct în față. Nu te läsa 
sta te face să pari prea 
În schimb, stai 


deauna priveşte potențialul chir 
niciodată pe spătarul scaunului. Aceas | 
relaxat şi nepăsător faţă de scopul kizitet, sia ter 
cu spatele drept, puţin aplecat în faţă, iti $ Pi 

de vânzări atât fizic, cât şi mental. 


A “fig 
iat în conversaţia sa A 
- pe linia de pornire care aşteap 


trebui să arăţi ca un atlet 
focul de armă care-i dă startul. 
Este interesant că suntem foarte in 


fluentați de limbajul 


P d 
p i orbdim. Car d sta aş 
me 9) u care 1 ezat dre t 


2 A ue iila 
lecat în fată şi te arăţi interesat de ce se pa A E 
; r clientul să fie mai interesat. E 
. ir ză aia iata 
a acorda mai multă atenţie şi va fi mai implicat in ii j 
A j i, clie re- 
šu de vânzări. La nivelul subconştientului, clientul p | 
iat, | E] îti va acorda mai 
> 


puţin ap 


în jurul tău, determini şi 


supune că ai ceva important să-l spui. = 
ge i 
multă atenţie decât dacă stai lăsat pe spăta 


A pg o 
i 7 jei ânzari. 
timpul conversaţie! de vânz 


si te relaxezi în 


Ajută-l pe potenţialul client „să se deschidă 


: E 3 x it 
Dacă un potenţial client stă cu braţele încrucişate, : 
i stă e că 
e un semn bun. Uneori, el stă aşa pentru 
u, dar în majoritatea cazurilor este un 
bi 


Când o persoană are braţele 


acesta nu est 
este prea frig în biro 
semn de lipsă de interes. 


încrucişate, aceasta înseamnă, de obicei, că are mintea 
închisă. Braţele încrucişate reprezintă o modalitate inconş- 
tientă a limbajului corpului de a bloca accesul informaţiilor 
din exterior. Când o persoană își desface braţele, îşi des- 
chide şi mintea. 

Fă-l pe client să-şi desfacă braţele. Din fericire, acest 
lucru este destul de simplu. Pentru a-i deschide mintea 
clientului faţă de mesajul tău, începe prin a pune întrebări. 
Dacă nu se relaxează şi nu desface braţele, înmânează-i 
ceva fizic, ca de pildă, o broşură sau o listă de preţuri pe 
care să se uite. Cere-i să calculeze ceva sau oferă-i o carte 
de vizită. Foloseşte-ţi inventivitatea pentru a-i desface 
braţele astfel încât să devină mai deschis şi mai receptiv la 
mesajul tău. 


Foloseşte un limbaj pozitiv al corpului 


Picioarele încrucişate pot transmite acelaşi mesaj. Când 
picioarele unui client sunt încrucişate, aceasta înseamnă, 
de obicei, că el respinge informaţia. Dacă picioarele sunt 
încrucişate la nivelul gleznelor, aceasta înseamnă că el nu 
îţi spune tot ce ai nevoie să ştii. 

În procesul de „oglindire şi imitare”, potenţialul client 
are tendinţa să imite propriul tău limbaj corporal. Când ii 
în mod deliberat braţele desfăcute, palmele deschise, tăl- 
pile picioarelor aşezate pe podea fără să încrucişezi glez- 
nele, potenţialul client va adopta adeseori acelaşi limbaj 
corporal. 

Când te apleci uşor înainte, asculţi atent ce îţi spune 
potenţialul client, aprobi din cap şi zâmbeşti, el va adopta 
frecvent acelaşi comportament. Curând, el va începe să 
vorbească, să întrebe şi să asculte mai atent. 


Evită zgomotele şi întreruperile 


Oamenii nu se pot concentra asupra mai multor lucruri 
în acelaşi timp. De aceea este important să reduci zgomo- 
tul şi distragerile mediului în timp ce vorbeşti unui poten- 
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ţial client. Încearcă să te asiguri că nu vei fi întrerupt. 
Dacă eşti în biroul clientului şi există multă mişcare în 
jurul tău, întreabă dacă puteţi să mergeţi într-un loc unde 
să vorbiţi câteva minute fără să fiți deranjaţi. Vei spune: 
„Domnule Potenţial Client, aş avea nevoie de doar zece 
minute din timpul dumneavoastră. Ştiţi un loc unde am 
putea vorbi fără să fim întrerupţi?”. 

Vei fi plăcut surprins cât de mulţi potenţiali clienţi vor 


fi de acord cu această solicitare. 


Evită barierele în calea comunicării 


Când stai undeva cu potenţialul client, evită barierele 
fizice ca de pildă, o masă sau un birou. Dacă potenţialul 
client stă în spatele unui birou, întreabă-l dacă nu v-aţi 
putea aşeza împreună la o masă unde i-ai putea arăta mai 


uşor materialele pe care le-ai adus cu tine. Nu mi s-a în- 


tâmplat niciodată ca un potenţial client să refuze să se ridi- 


ce şi să vină lângă mine dacă i-am cerut aceasta într-un 
mod politicos şi plăcut. 

Când stai alături de un client, plasează-l întotdeauna în 
stânga ta. În acest fel, când întorci paginile materialului tău 
de prezentare este uşor pentru el să vadă tot ce faci. Când 
îi ceri potenţialului client să vină lângă tine şi el este de 
acord, începe un proces pozitiv de reacţie la solicitările 
tale rezonabile. Aceasta te apropie de punctul în care poți 


să ceri finalizarea vânzării. 


Vânzări la domiciliul clientului 
Dacă vinzi la domiciliul clientului, există anumiţi 


factori psihologici speciali la care trebuie să fii atent. Mai 


întâi, nu trebuie să faci niciodată o prezentare de vânzări în 
camera de zi. Oamenii nu iau decizii importante în camera 
de zi, ci în bucătărie sau la masa din sufragerie. Acestea 
sunt locurile unde discută despre problemele de afaceri 
care-i afectează. Chiar dacă eşti invitat să iei loc în camera 


de zi, spune ceva de genul: „De ce nu ne aşezăm la masa 


SE MIE R? 
i ó cătărie unde putem să stăm mai confortabil?” Apoi 
ridică- i i vâ k | 
idică te. Forţa de sugestie a unui vânzător stând în pi- 
cioare şi ând să 
îi şi aşteptând să fie condus la masa din bucătărie sau 
in sufragerie este fi ernică i 
g oarte puternică, aproape irezistibilă. 


Aşteaptă să fii invitat să iei loc 

Când ajungi în bucătărie sau în sufragerie aşteaptă să-ți 
arate unde să te aşezi. Fiecare persoană are ai să re- 
ferat la masa unde stă în fiecare zi. Trebuie să fii si pd că 
a te aşezi pe acel scaun. Când stai la masă, Met n că 
ai contact vizual cu ambele persoane ale cuplului. Când 
pui întrebări şi dai explicaţii despre produsul it, alter- 
neaza mereu persoana căreia îi vorbeşti astfel încât ambele 
persoane să fie deplin implicate în prezentarea de vânzări 


Fii întotdeauna politicos 

În ial, în ce priveşte eticheta, fie că este vorba de bi- 
roul amai companii sau de domiciliul unui client, nu uita 
niciodată să respecţi bunele maniere. Fii ăia ama- 
bil şi respectuos faţă de potenţialii clienți, angajaţii lor 
partenerii lor de viaţă şi alți oameni din Aa i 

Când ai întâlnire la sediul unei companii, bon întot 
i nea o amabilitate şi respect persoana de la recepţie | 
ratează pe oricine ca şi cum ar fi o persoană inna 
iara şi valoroasă. Comportă-te ca şi cum fiecare 
persoană ar fi un client care valorează un milion de dolari 
sau are potențialul să devină într-o zi. | 


Recompensa ta dacă tratezi bine oamenii 

; Poate că cel mai mare beneficiu când tratezi bine oame- 
nii cate acesta: orice faci pentru a spori stima de sine a l 
altei persoane va determina creşterea în aceeaşi măsură a 
propriei stime de sine. Când eşti politicos şi respectuos te 
placi şi te respecţi mai mult pe tine, determinându-i în 
acelaşi a şi pe ceilalţi să se placă şi să se respecte mai 
mult. Cu cât practici mai mult aceste elemente sugestive 
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în vânzări, cu atât devii mai puternic, mai pozitiv şi mai 


încrezător, iar volumul vânzărilor tale creşte. 


ACŢIUNI DE PUS ÎN PRACTICĂ 


1. Totul contează! Preia controlul total asupra oricărui factor 
pe care potenţialul client Al vede, îl aude şi îl simte; plani- 
fică fiecare amănunt în avans. 

2. Vizualizează-te ca fiind „un doctor în vânzări”, un profe- 
sionist de clasă internaţională, complet instruit şi care 
oferă un produs sau un serviciu excelent. 

3. Îmbracă-te pentru succes. Alege-ţi îmbrăcămintea după 
modelul oamenilor cu cel mai mult succes şi cei mai bine 
plătiţi din domeniul tău de activitate. Trebuie să arăţi ca o 
persoană de la care clientul poate primi sfaturi cu 
încredere. 

4. Fii amabil cu orice persoană pe care o întâlneşti, începând 
cu persoana de la recepţie până la secretară şi client. Fii 
întotdeauna pozitiv şi bine dispus. 

5. Practică repetiţii mentale înaintea fiecărei întâlniri de vân- 
zări. Imaginează-ţi că eşti calm, controlat, optimist şi 
complet relaxat. Vei deveni persoana pe care ţi-o imaginezi 
pentru că ceea ce îţi poţi imagina poate deveni realitate. 

6. Fă tot ce poţi pentru a evita zgomotele şi distragerile de 
orice fel când stai de vorbă cu un potenţial client. Deter- 
mină-l să vă mutaţi într-un alt loc dacă este necesar, astfel 
încât el să se poată concentra asupra ta şi asupra 
produsului tău. 

7. Mergi cu spatele drept și bărbia sus. Strânge mâna ferm şi 
cu încredere. Poartă-te ca şi cum ai fi cel mai bun din 
domeniul tău de activitate. 

Vizualizându-ţi obiectivele, îţi poți determina subconştientul să 
lucreze pentru ca imaginaţia să devină realitate. | 
— SUCCESS MAGAZINE 


7. 
FINALIZAREA VÂNZĂRII 


Nici un t nue mpo. an pe a te atit dinea 
E fap u este atat de 1 rt t cat es a u 
oare east determl 2 suc cesul sa 
3 a ce aceasta ne terr 
noastra fata de el de s n 1 
d u 


— NORMAN VINCENT PEALE 


T i faci în procesul de vânzare, de la primul contact la 
finalizarea vânzării şi livrarea produsului sau serviciului 
are un efect. Nimic nu este neutru. Orice factor te poate 
afecta pozitiv sau negativ. Nimic nu poate fi lăsat pe se 
norocului. Totul contează. Ga 
Primele cuvinte care îți ies din gură demarează un pro- 
ces care va conduce fie la finalizarea vânzării, fie la sa 
gere: Când întâlneşti un potențial client kana man í 
n EA este cel mai ridicat. De fapt, 
oricărei întâlniri cu un vânzător î 
orice condiții, toți potenţialii clienți au toli o 
ORTA generalizată la cumpărare”. Aceasta este o i 
trăsătură normală, absolut firească în condiţiile vieții într-o 
societate de consum. Este o formă de autoapărare l 


Autoapărare împotriva mesajelor de vânzări 
Clientul obişnuit este expus la vreo trei mii de mesaje 
camerelals în fiecare zi, provenind din tot felul de stea l 
Din momentul în care se trezeşte dimineața este Mama 
einh cu mesaje de vânzări la radio, televiziune, panouri de 
afişaj, afişe în magazine, publicitate în ziare şi reviste, prin 
telefon şi corespondenţă. Oriunde se întoarce ij 
strigă: „Cumpără asta!”. Pentru a supraviețui rii se 
tate de consum, o persoană trebuie să-şi dezvolte o înaltă 
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rezistență la vânzări. Mai întâi, ea trebuie ja filtreze "i 
mesaje, să ignore o bună parte din ele, daci nu paima d 
ceva, măcar pentru a fi în stare să funcţioneze eficient. 

al doilea rând, persoana trebuie să poată regista abordă- 
rilor directe ale unor vânzători ca tine sau, in caz contar, 
va sfârşi prin a cumpăra tot ce i se oferă. Ca iii in 
vânzări, învață să te aştepţi la această rezistenţă generaliza- 
tă cu ocazia primei întâlniri şi s-o tratezi eficient. 


Finalizarea vânzării prin evidenţierea 


asemănărilor 


Una dintre cele mai utile căi de a începe o coriversaţie 
de vânzări este numită „evidenţierea asemănărilor”. Când 
este bine folosită, această abordare poate determina potan: 
ţialul client să fie de acord să ia o decizie dupi ce ţi-ai 4 
făcut prezentarea. În loc să poată să spună m ini genu 
„Ei bine, o să mă mai gândesc” sau „Trebuie să mă consuit 
cu cineva”, îi poţi cere să ia o decizie, într-un fel sati altul. 

Vei reduce rezistenţa iniţială faţă de vânzare spunând: 
„Domnule Potenţial Client, vă mulţumesc pete timpul , 
dumneavoastră. Relaxaţi-vă vă rog; nu sunt aici pentru a ia 
vinde ceva chiar acum. Nu acesta este scopul vizitei mele”. 

Dacă faci această declaraţie cu un zâmbet, atunci clientul 
se va relaxa puţin. El va rămâne suspicios, dar nu ia să 
mult ca la început. Apoi vei spune: „Lot ce iieată sită mi 
timpul pe care-l avem la dispoziție împreună, ates vă arăt 
unele aspecte pentru care atât de mulți alți oameni au $ 
cumpărat acest produs şi continuă să-l tipare, Cant n 
cer este să urmăriţi cu mintea deschisă ceea vă voi aat, si 
stabiliți dacă se potriveşte situației 0 SI şi, ya 

să-mi spuneți dacă produsul vă este util. Vi că pare cinstit?”. 
Prin această declaraţie tu propui un schimb. De fapt, si 

spui: „Nu voi încerca să-ţi vând nimic dacă, în schimb, mă 

asculţi cu mintea deschisă”. l 
Un schimb cinstit. Aproape fără greş, potențialul client 


va fi de acord cu propunerea ta. Nu are nimic de pierdut. 


De fapt, el este acum curios să știe de ce atât de mulți 
oameni au cumpărat produsul tău şi continuă să-l cum- 
pere. Mintea lui este deschisă şi este pregătit să te asculte. 

Există un element cu mare putere de implicare în 
această sugestie. Tu îi sugerezi că produsul este deja 
popular şi este utilizat de un mare număr de oameni 
asemănători lui. Tot ce se cere potenţialului client este ca 
el să hotărască dacă motivele pentru care alţi oameni 
cumpără i se aplică şi lui. 

Vei începe apoi procesul de vânzare punând întrebări 
pentru a afla ce face clientul şi cum poate fi adaptat produ- 
sul sau serviciul tău la situaţia lui. Ca „un doctor în vânzări”, 
desfăşori o examinare cuprinzătoare pentru a descoperi 
acele nevoi ale potenţialului client pe care produsul sau 
serviciul tău le poate satisface. 

Odată ce îţi este clară situaţia potenţialului client şi 
nevoile sale, îţi poţi prezenta produsul ca o soluţie ideală 
pentru aceste nevoi la momentul dat, luând în consideraţie 
toate aspectele. La sfârşitul prezentării, vei avea un avantaj 
psihologic. 

Solicită un răspuns. Dacă potenţialul client spune: „Ei 
bine, trebuie să mă mai gândesc”, tu vei răspunde: „Ei 
bine, Domnule Potenţial Client, apreciez acest lucru, dar 
aţi promis că îmi veţi spune dacă produsul meu vă este sau 

nu util”. 

Apoi vei spune: „Judecând după ceea ce mi-aţi spus 
deja, pare că produsul meu este ideal pentru dumneavoas- 
tră în acest moment, în afară de cazul când există ceva ce 
eu nu înţeleg”. 

Această declaraţie forţează potenţialul client să-ţi dea un 
motiv pentru care ezită sau obiectează. În ambele Cazuri, 
informaţia dobândită îţi permite să tratezi corespunzător 
obiecţia şi să mergi mai departe cu vânzarea. Dar când un 

client se blochează la a-ţi spune „vreau să mă mai gândesc”, 
nu mai poţi face nimic. Nu poţi continua să încerci să-l 
convingi dacă nu ai o obiecţie la care să răspunzi. 
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Evidenţiind asemănările dintre situaţia wig a altor oana 
care au cumpărat de la tine, obligi potențialul client să 
menţioneze o obiecție pe care probabil o poti ati 

Poți folosi practic această finalizare prin evidenperea 
asemănărilor pentru orice produs sau serviciu: Când 
sugerezi că un mare număr de clienți au cumpărat deja 


produsul sau serviciul şi continuă să-l compas _ 
construieşti, încă de la început, un grad înalt de aşteptări 
pozitive şi stârneşti curiozitatea potenţialului niant, i. 
determini să te asculte cu mintea deschisă şi să-ţi spună la 
sfârsit orice motive care l-ar putea face să ezite în loc să te 


v w . A » 
concedieze cu un: „Lasă-mă să mă mai gândesc”. 


Finalizarea vânzării prin demonstrarea eficienţei 
produsului vă A 

Aceasta este o tehnică eficientă de finalizare a vânzării 
pe care o poţi utiliza încă de la începutul conversație j 
vânzări. Adeseori, ea pregăteşte condițiile pentru a încheia 
vânzarea la sfârşitul prezentării. | 

Finalizarea prin demonstraţie începe cu o buteebare l 
puternică care ţinteşte spre rezultatul sau iat 
principal de care se bucură clientul care cumpără produsul 


tău şi, simultan, califică persoana respectivă ca potenţial 

client. h 
Când vindeam participări la fonduri mutuale, această 

metodă era foarte eficientă. Deschideam discuția cu aieas 

tă întrebare: „Domnule Potenţial Client, dacă aş putei să 

vă arăt cea mai bună investiţie posibilă pe piața zilei, i 

sunteţi în măsură să investiţi imediat ana mii de dalari A 
Schimbă ideea pe care se concentrează conversaţia. 

Această întrebare schimbă total natura ic A „Nu 

mai este vorba de: „Te rog, ascultă-mă”, ci de: „Cât de 

mult eşti capabil să investeşti dacă pot îndeplini p 

promisiunea conținută în întrebarea de deschidere?”. ar 
Potențialul client ar putea spune: „Da, dacă investiția j 

este atât de bună pe cât spui, aş putea investi cinci mii de 


dolari chiar astăzi”. Poţi continua calificarea potenţialului 
client spunând: „Dacă vă place într-adevăr, aţi putea 
investi zece mii de dolari sau mai mult?”. 

Potenţialul client poate răspunde fie pozitiv, fie nega- 
tiv. În ambele cazuri, evaluezi clientul mai exact şi deter- 
minând care este situaţia lui financiară încă înainte de a 
începe să vorbeşti despre produsul sau serviciul tău ştii 
dacă este calificat să cumpere de la tine. 

Să presupunem că un potenţial client spune: „Nu cred 
că am cinci mii de dolari”. Atunci tu poţi întreba: „Ei bine, 
aţi putea investi trei mii de dolari dacă este cea mai bună 
investiţie de care aţi auzit vreodată”. Potenţialul client ar 
putea răspunde: „Ei bine, dacă este atât de bună pe cât 
spui, probabil că aş putea investi trei mii de dolari”. 

Un potenţial client calificat. Cu aceste întrebări ai 
evaluat exact potenţialul client în ce priveşte capacitatea sa 
financiară şi ştii că este calificat. Răspunzând întrebărilor, 
el îţi acordă acum permisiunea să-ţi faci prezentarea şi să 
dovedeșşti dacă ai sau nu cea mai bună propunere de inves- 
tiţie, sau cea mai bună tranzacţie, sau cea mai bună combi- 

nație de caracteristici şi beneficii, sau cea mai bună oricare 
ofertă pe care ai menţionat-o în întrebarea de deschidere. 

Apoi, poţi să faci prezentarea de vânzări şi să demons- 
trezi că ceea ce oferi este absolut excelent pentru client, în 
acest moment, ţinând seama de toate informaţiile pe care 
le-ai aflat. La sfârşitul prezentării tale, potenţialul client nu 
mai poate spune că nu-și poate permite, sau că nu are ba- 
nii în acest moment, sau că trebuie să se mai consulte cu 
altcineva. El a fost deja de acord că, dacă produsul sau 
serviciul tău este o alegere excelentă pentru el, va fi în 

măsură să-l cumpere chiar în acest moment. 

Metoda funcţionează cu orice produs. Poţi folosi fina- 
lizarea vânzării prin demonstraţie pentru a începe procesul 
de vânzare al oricărui produs sau serviciu. O poţi folosi 
pentru a vinde sisteme computerizate sau programe, ocazii 
de afaceri sau consultanță pentru investiţii financiare, 
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asigurări sau orice alte servicii. Dacă, de exemplu, vinzi 
asigurări de viaţă, ai putea întreba: „Domnule Potenţial 
Client, dacă aş putea să vă arăt cea mai cuprinzătoare 
poliţă de asigurări pentru a vă proteja pe dumneavoastră, 
familia şi locuinţa dumneavoastră, la preţul cel mai scăzut 
de pe piaţă, aţi fi în măsură să luaţi o decizie imediat?”. 

Când vindeam cursuri de vânzări către companii, 
întrebam: „Domnule Client, dacă aş putea să vă arăt o cale 
pentru a vă spori vânzările cu 20-30% în următoarele şase 
până douăsprezece luni, sunteţi în măsură să luaţi o 
hotărâre chiar acum?”. 

Dacă potenţialul client spune: „Ei bine, da, dacă îmi 
poţi arăta o cale să-mi sporesc vânzările cu 20-30%, aş 
putea lua o decizie imediat”, atunci sarcina ta este să-i 
demonstrezi potenţialului client că produsul sau serviciul 
va respecta cu siguranță promisiunea pe care ai făcut-o în 
declaraţia ta de deschidere. 

Poţi pretinde un răspuns. Frumuseţea finalizării vânzării 
prin demonstrarea eficienței produsului constă în faptul că 
obligă potenţialul client să-ţi dea un răspuns la sfârşitul 
prezentării. În loc să poată să spună că are nevoie să se mai 
gândească, sau să se mai consulte cu altcineva, sau să-şi 
verifice resursele financiare sau vreo altă scuză, el a promis 
să-ţi dea un răspuns imediat, într-un fel sau altul. 


TIPURI DE PERSONALITĂŢI ALE 
CUMPĂRĂTORILOR 


Există şase profiluri psihologice de bază pe care le vei 
întâlni în viaţa de zi cu zi în vânzări. Este important să 
recunoșşti aceste tipuri diferite de personalităţi şi să înveţi 
cum să tratezi eficient pe fiecare. 


. Cumpărătorul apatic 
Primul tip de personalitate pe care-l vei întâlni în 
vânzări este potenţialul client apatic. Acest tip de cumpă- 


rător reprezintă 5% din total. Este genul de persoană care 
nu va cumpăra nimic niciodată, indiferent cât de bun este 
produsul. E] este, de obicei, pesimist, cinic şi adeseori 
deprimat şi lipsit de interes. 

Cumpărătorului apatic nu-i pasă cât de bun, ieftin sau 
eficient este un produs pentru alţi oameni. Nu va fi 
interesat nici dacă i-ai oferi produsul degeaba. 

Ocazional dai peste asemenea cumpărători apatici. De 
area ei au o mulţime de probleme în viaţa personală şi 

e afaceri. Ei nu dau doi bani pe propria persoană i 
lor sau pe tine. Au atâtea h a: par şi se ia 
nu le pasă de ceea ce ai tu să le oferi. Unui cumpărător 
apatic, chiar dacă îi oferi un premiu de o sută de dolari 
pentru o achiziţie de cinci dolari, tot n-o să cumpere. 


Unui cumpărător apatic, chiar dacă îi oferi un 
premiu de o sută de dolari pentru o achiziţie de 
cinci dolari, tot n-o să cumpere. 


Aaya cumpărători îţi risipesc timpul. Odată, un prieten 
al meu vindea un produs excelent pentru 295$. Persoana 
cu care stătea de vorbă era perfect calificată să-l cumpere şi 
să-l folosească. Avea nevoie de acest produs şi putea să şi-l 
permită, dar era un cumpărător apatic. 

Indiferent ce îi spunea prietenul meu, acest client 
replica: „Este prea scump; este prea scump; este prea 
scump”. 

În final, exasperat, vânzătorul l-a întrebat: „Ce ar fi 
dacă ţi l-aş da cu două sute de dolari?”. „Este tot prea 
scump.” 

Prietenul meu a spus: „Ce zici de o sută de dolari?”. 

C umpărătorul apatic a replicat: „Tot nu pot să-mi permit”. 

În final, prietenul meu a spus: „Ce zici de cinci dolari?”. 
„lot nu l-aş cumpăra.” 

_ Acesta este cumpărătorul apatic tipic. Pur şi simplu, nu 
îi pasă! Este negativist şi indiferent. Când întâlneşti astfel 


www,.businesstech.ro e 021.424.2206 


m= 
N 
~J 


Inspiraţie + Mai mult decât informaţie 


Să vinzi mai mult, mai uşor şi mai repede 


pà 
II 
co 


Psihologia Vânzărilor * Brian Tracy 


4 {Y . 
de oameni îi vei recunoaşte imediat. În loc să te ostenești 
cu ei, scuză-te politicos şi pleacă. Du-te şi vorbeşte cu 
cineva care are o disponibilitate mai mare de a cumpăra. 


2. Cumpărătorul superinformat 


La celălalt capăt al scării tipurilor de cumpărători, gă- 
seşti cumpărătorul superinformat. Acesta este peaei opusul 
cumpărătorului apatic. Şi aceşti cumpărători reprezintă, de 
asemenea, aproximativ 5% din piaţă. 

Cumpărătorul superinformat ştie exact ce vrea, pazeste 
cu precizie caracteristicile şi beneficiile pe care le caută şi ce 
preţ este dispus să plătească pentru ele. Dacă ai REA da 
caută el, va cumpăra imediat, fără să pună întrebări sau pu- 
nând doar câteva. Este un tip pozitiv, agreabil şi este o plă- 
cere să tratezi cu el. Tot ce trebuie să faci este să ai produ- 
sul sau serviciul pe care-l caută el şi vânzarea este facuti, . 

Acest tip de cumpărător este rar. La fel ca şi cumpara- 
torul apatic, cumpărătorul superinformat este rar, nicio- 
dată mai mult de unul la douăzeci de potențiali clienți. 
Dar, dacă vizitezi destui oameni, vei da din când în când 
peste un asemenea cumpărător, iar vânzările devin o 
meserie mai uşoară şi îți spui: „Dacă aş putea vinde aşa tot 

timpul, aş fi bogat)”. 

Când tratezi cu cumpărători superinformați, vinde-le 
întotdeauna exact ceea ce spun că vor. Nu încerca să le 
vinzi un alt produs sau ceva diferit şi nu schimba specifica- 
tiile. Ai putea să le dai nişte informaţii suplimentare, dar 
nu încerca să le vorbeşti despre altceva decât au ei în min- 
te. Dacă nu ai ce vor ei, spune-le imediat şi sugerează-le 


unde ar putea găsi. 


3. Cumpărătorul analitic 


Al treilea tip este cumpărătorul analitic. Acest tip re- 
prezintă aproximativ 25% din piaţă. Este o persoană rezer- 
vată şi orientată spre rezolvarea problemelor. Nu este . 
deosebit de comunicativă dar este deosebit de preocupată 


. 


de precizie şi detalii. Principalul factor motivant al cumpă- 
rătorului analitic este acuratețea. Veţi întâlni aceşti oameni 
în orice domeniu care solicită aplecare spre detaliu pentru 
a avea succes. Ei sunt contabili, ingineri, bancheri, finan- 
ţişti, funcționari de credite şi specialişti în computere. În- 
trebările lor se vor concentra în principal pe cifre exacte, 
detalii şi specificaţii ale produsului pe care-l vinzi. 

Adoptă un ritm mai lent şi fii precis. Când ai de-a face 
cu un cumpărător analitic, trebuie să adopţi un ritm mai 
lent şi să eviţi generalizările. Fii specific şi clar. Fii pregătit 
să dovedeşti pe hârtie orice spui. Cu cât vei fi mai exact cu 
privire la beneficiile pe care le poate aduce clientului 
produsul sau serviciul tău, cu atât va fi mai uşor pentru 
această persoană să ia, în final, o decizie de cumpărare. 

Cu cât îi dai mai multe detalii despre felul cum funcţio- 
nează produsul tău, cât costă, ce servicii post-vânzare sunt 
disponibile ş.a.m.d., cu atât va fi mai fericit. Acest tip de 
cumpărător adoră detaliile. El poate studia detalii, scheme 
şi grafice ore întregi. 

Cumpărătorul analitic nu poate lua decizii în grabă. El 
se hotărăşte greu. Trebuie lăsat singur cu materialele pe 
care le-ai adus spre a le analiza şi a putea reflecta. Adese- 
ori, el va reveni la tine cu o serie de întrebări pentru 
clarificare. Nu există nici un motiv să încerci să grăbeşti 
acest fel de oameni. Ei sunt mult mai interesaţi să ia decizii 
corecte decât să facă economii sau să accelereze tranzacţia. 


Cumpărătorul relaţional 

Alt tip de client cu care vei avea de-a face este persoana 

rientată spre relații. Acest tip reprezintă cam 25% din 

piaţă, în funcţie de ceea ce vinzi. Ei au tendinţa să fie des- 
tul de rezervaţi şi nu sunt deosebit de exuberanţi sau 
elocvenţi. Trebuie să încetineşti ritmul şi să te relaxezi 
pentru a te armoniza cu ei. 

Cumpărătorii orientaţi spre relaţii sunt foarte preocu- 
paţi de oameni. Ei sunt sensibili la ceea ce gândesc şi simt 
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alți oameni în legătură cu diverse subiecte. Când iau în 
considerare un produs sau serviciu, ei sunt preocupaţi de 
3 i 0 AP Midi 
modul cum ar putea reacţiona alți oameni la alegerile lor. 


Ei îşi imaginează care ar putea fi reacţiile oamenilor, 
pozitive sau negative, şi sunt deseori extrem de sensibili la 
părerile altora. i 

Cumpărătorii orientaţi spre relaţii gravitează, în mod 
firesc, spre profesiunile de asistență. Ei devin profesori, 
psihologi, personal administrativ sau medical şi asistenţi 
sociali. 

Cumpărătorii orientaţi spre relaţii au nevoie să fie 
simpatizaţi. Acest tip de cumpărător îşi face griji despre ce 
ar putea gândi alţii dacă îşi cumpără un anumit produs sau 
serviciu şi discută întotdeauna cu cineva despre alegerea 
sa, deseori cu o mulțime de oameni. Uneori, acest cumpă- 
rător consultă fiecare membru al familiei, plus prieteni şi 
asociaţi, înainte de a cumpăra un nou produs sau serviciu. 

Principala motivaţie pentru cumpărătorul orientat spre 
relaţii este să se înțeleagă bine cu alţii. Ei năzuiesc spre 
armonie şi înţelegere între oamenii care-i înconjoară şi 
devin deprimaţi la gândul că cineva este nemulțumit, 
oricare ar fi motivul. 

Concentrează-te asupra altor clienţi mulţumiţi. Când 
vinzi un produs sau un serviciu unui astfel de cumpărător, 
acesta îţi va pune o mulţime de întrebări despre alţi oameni 
care folosesc produsul. El va dori să ştie dacă produsul este 
popular şi acceptat de oamenii care ar putea fi afectaţi de a- 


chiziţia lui. El vrea să se asigure că cei din jur vor găsi produ- 


sul atractiv şi potrivit. Dacă vinzi o casă, principala preocu- 
pare a cumpărătorului orientat spre relaţii va privi reacţiile 
probabile ale altor oameni când vor vedea şi vor vizita casa. 

Când vinzi unui cumpărător orientat spre relaţii haine 
sau automobile, interesul său principal va fi reacţia celor 
din jur faţă de alegerile sale. 

Construieşte o relaţie. Acestor cumpărători le piace să 
vorbească şi să pună întrebări despre persoana ta şi despre 


telul cum gândeşti și simţi. Le place să li se vorbească 
despre produs sau serviciu şi despre cum au reacționat alţi 
oameni când l-au cumpărat şi folosit. Mai întâi de toate, ei 
doresc să dezvolte cu vânzătorul o relaţie de aşa natură 
încât să se simtă confortabil când stau de vorbă cu el 
despre produsul sau serviciul oferit. 

Când tratezi cu un cumpărător orientat spre relaţii sau 
emoţional, el ar putea dori să petreacă o oră sau două cu tine 
pentru a te cunoaşte, iar mai apoi să revii şi să mai petreceţi 
o oră sau două împreună spre a construi o relaţie. Vrea să se 
simtă contortabil cu tine pentru ca să se poată concentra 
asupra ta şi a produsului sau serviciului pe care îl oferi. 

Nu-l presa. Cumpărătorii de acest tip au tendinţa de a 
fi lenți în luarea deciziilor; ei sunt, de obicei, ezitanţi şi 
nehotărâţi. Le place să se gândească mult. Se întâmplă să 
hotărască să-ţi cumpere produsul şi apoi să-şi schimbe 
complet părerea dacă o altă persoană exprimă critici sau 
dezaprobare faţă de decizia lor. Trebuie să-ţi dezvolţi ca- 
pacitatea de a fi răbdător, sensibil şi atent când tratezi cu 
cumpărători orientaţi spre relaţii. 


Cumpărătorul lider 

Al cincilea tip de cumpărător este cel mai orientat spre 
rezolvarea problemelor. Profilul personalităţii sale cores- 
punde funcţiei de director. Este un tip direct, nerăbdător 
şi vrea să ajungă repede drept la ţintă. El este practic şi are 
simţul afacerilor. Cea mai mare preocupare a lui este să 
obțină rezultate. 

Deoarece cumpărătorul orientat spre rezolvarea sar- 
cinilor este nerăbdător şi comunicativ, el îţi va vorbi direct 
şi la obiect. El va dori să ştie ce este şi cum funcţionează 
produsul tău, ce rezultate va obţine şi cât costă, cât de 
sigur poate fi că produsul sau serviciul tău îi va oferi ceea 
ce i-ai promis şi în cât timp. 

Mergi direct la ţintă. Unui cumpărător lider nu-i place 


vorbăria inutilă şi nu este interesat să dezvolte o relaţie 
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caldă cu vânzătorul. El vrea să ajungă rapid la linia de 
sosire şi să poată lua o decizie clară; da sau nu. i, 

Oamenii orientați spre rezultate au acele ocupații unde 
se cere cel mai mult tipul lor temperamental, Ei devin în- 
treprinzători, vânzători ofensivi şi manageri de ii dă Ei 
ajung în funcţii superioare de conducere unde ag dieet 
responsabili pentru obținerea unor rezultate mäsuribile, b 
pot fi şefi de pompieri sau ale unităților speciale de poliție. 
Sunt oameni care rezolvă sarcinile repede și o fac bine. 

Cumpărătorul lider este ocupat și preocupat. 
Cumpărătorii orientaţi spre rezolvarea problemelor sunt 
oameni ocupați. Tu îi întrerupi şi îi îndepărtezi de la i 
ce ei consideră că este mai important decât tine. Ei vor să 
ajungă rapid la obiect. Nu doresc o prezentare Eee | 
despre cum a fost conceput produsul sau serviciul tău. Ei 
vor doar să le răspunzi la întrebarea: „Ce am eu de 


Ade 7» 
câştigat? . 


Ei vor doar să le răspunzi la întrebarea: „Ce am eu de 


câștigat?”. 


Este o plăcere să tratezi cu acest tip rac ea dacă 
poţi demonstra că produsul sau serviciul tău îi va tie 3 
rezultatele pe care le doreşte. La fel ca toţi cumpărătorii, 
el caută îmbunătăţiri şi, cu cât îi este mai clar că produsul 
sau serviciul tău îi va îmbunătăţi viaţa sau munca, cu atât 
mai repede îţi va răspunde afirmativ. 

Cumpărători orientaţi spre rezolvarea problemelor 
sunt hotărâți şi vorbesc clar. Ei ştiu ce vor și dacă tu a acel 
produs, ei vor dori să-l obțină şi să-l folosească imediat. 
Când tratezi cu un astfel de cumpărător, trebuie să-ți 
accelerezi prezentarea, să ajungi la linia de sosire rapid şi 
să te concentrezi pe rezultatele sau beneficiile precise de 
care el se va bucura în cazul în care cumpără de la tine. 
Acest tip de cumpărător reprezintă cam 25% sută 
potenţialii cumpărători, în funcţie şi de ceea ce vinzi. 


6. Cumpărătorul sociabil 
Al şaselea tip de cumpărător este cel căruia îi place să 
socializeze. Această persoană este comunicativă şi extra- 


vertită. Îi place să lucreze cu oamenii pentru a obţine re- 
zultate. I se spune adeseori „cumpărător integral” deoarece 
asigură un frumos echilibru între orientarea spre oameni şi 
orientarea spre rezolvarea sarcinilor. 

Acest tip de cumpărător se orientează spre domenii 
care necesită un nivel înalt de coordonare între diferite 
tipuri de oameni spre a duce la bun sfârşit o sarcină. Aceşti 
oameni devin şefi de echipă, manageri, directori executivi, 
dirijori de orchestră, ocupă funcţii superioare în adminis- 
traţia unor mari companii, sunt preşedinţi ai unor organi- 
zaţii non-profit şi ocupă alte funcţii unde este necesară ca- 
pacitatea de a coordona o varietate de tipuri umane spre a 
îndeplini un obiectiv. 

Cumpărătorul sociabil este orientat spre realizări. 
Datorită firii extravertite, sociabile, principala sa preocupare 
este propria persoană şi alți oameni. Îi place să vorbească 
despre tine dar şi despre el. Îi place să vorbească despre rea- 
lizări şi rezultate, îi place să-ţi spună ce a făcut el în trecut şi 
este foarte interesat să afle despre tine şi realizările tale. 

Uneori, cumpărătorul sociabil este de acord cu tine 
prea repede şi apoi nu-şi mai aminteşte detaliile. S-ar pu- 
tea întâmpla ca el să fie de acord să facă ceva împreună cu 
tine sau să cumpere ceva de la tine, iar câteva zile mai 
târziu să uite totul sau, mai rău, să-şi amintească conver- 
saţia în mod diferit şi să fie surprins de interpretarea pe 
care ai dat-o tu conversaţiei cu el. 

Scrie totul pe hârtie. Când tratezi cu acest tip de cum- 
părător extravertit, imediat ce ajungi la vreun acord de 
orice fel, scrie totul pe hârtie şi dă-i şi lui o copie. Reţine, 
cu acest tip de cumpărător, „înțelegerile scrise evită neîn- 
ţelegerile”. 

Cumpărătorul sociabil reprezintă aproximativ 25% din 
totalitatea clienţilor. Poţi să-ţi dai seama întotdeauna când 
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întâlneşti un cumpărător sociabil pentru că este un om 
cald, prietenos, extravertit, interesat de persoana ta şi 
dornic să îţi pună o mulţime de întrebări. 


Oameni diferiţi, acţiuni diferite 


Vânzătorii cu cel mai mult succes tind să aparţină 
tipului de personalitate sociabil sau tipului de personalitate 
lider sau sunt o combinaţie a celor două. Un vânzător 
orientat spre relaţii ar fi prea sensibil la părerile altora 
pentru a cere o comandă sau pentru a încerca să finalizeze 
o vânzare. Un vânzător de tip analitic ar fi atât de 
preocupat de detalii şi de culegerea informaţiilor că n-ar 
mai ajunge niciodată să viziteze un potenţial client, iar 
dacă ar reuși s-o facă, ar fi mult mai preocupat să obţină 
informaţii de la client decât să ceară o comandă. 

Marea problemă în vânzări este că toți avem tendinţa să 
vedem lumea doar prin proprii ochi. Drept rezultat, avem 
tendinţa să-i tratăm pe alţii ca şi cum ar fi asemănători 
nouă. Dacă eşti sociabil, îi vei trata pe toţi ceilalţi ca şi 
cum ar fi şi ei sociabili. Dacă ai personalitate de lider, vei 
fi direct şi la obiect şi te vei aştepta ca oamenii să ia decizii 
rapide odată ce le-ai arătat motive bune pentru a cumpăra. 

Flexibilitatea personalităţii. Pentru a avea succes în 
vânzări, trebuie să-ţi dezvolţi o flexibilitate a personalită- 
tii. Aceasta presupune să-ţi acorzi câteva momente pentru 
a evalua tipul de personalitate a potenţialului client cu care 
stai de vorbă și pentru a-ţi ajusta corespunzător 
personalitatea. 

Dacă vorbeşti unui potenţial client orientat spre relații, 
încetinește ritmul, pune o mulţime de întrebări şi 
concentrează-te pe relaţie. Acordă-ţi timp pentru a ajuta 
potenţialul client să înţeleagă cum este apreciat şi acceptat 
produsul sau serviciul tău de către alţii. Nu grăbi persoana 
şi nu încerca să obţii o decizie de cumpărare rapidă. 
Avansând lent şi cu răbdare, în final, vei avea succes cu un 


cumpărător de acest tip. 


Când tratezi cu un cumpărător analitic, trebuie să 
încetineşti din nou ritmul şi să te concentrezi pe detalii, 
Acordă-ţi timp pentru a răspunde la fiecare întrebare, 
preferabil în scris. Fii precis cu privire la pretențiile tale. 
In timpul conversației, permite perioade de tăcere pentru 
a-i da ocazia clientului să se gândească la ceea ce tocmai ai 
spus. Fii răbdător, politicos şi perseverent. 


Oferă-i clientului ceea ce doreşte 


Când tratezi cu un cumpărător de tip lider, mergi 
direct la ţintă. Chiar dacă ai o personalitate sociabilă şi îti 
place să vorbeşti şi să cunoşti oameni, trebuie să-ţi Bitu 
lezi această tendinţă. Răspunde direct la întrebări şi con- 
centrează-te pe evidenţierea rezultatelor finale pe care le 
va obţine clientul dacă utilizează produsul sau serviciul 
tău. Cu cât este mai convins că produsul sau serviciul tău îl 
va ajuta într-o perioadă scurtă de timp, cu atât mai repede 
va lua decizia de cumpărare. 

Când tratezi cu un cumpărător de tip sociabil, fii pozitiv 
şi deschis. Dacă potenţialul client începe să vorbească 
despre probleme personale sau de afaceri care nu au nimic 
în comun cu produsul tău, acţionează fin pentru a readuce 
conversaţia la subiectul vizitei tale. Dacă clientul este de 
acord să cumpere, scrie imediat un acord pe hârtie şi obţine 
semnătura lui cât de repede poţi. Altfel, s-ar putea să uite. 


Acordă-ţi timp să observi şi să analizezi 
potenţialii clienţi 


Inainte să începi să vinzi, încearcă să înţelegi cu ce fel 
de persoană stai de vorbă apoi structurează-ți răspunsurile 
şi prezentarea astfel încât să satisfacă mai degrabă nevoile 
sale decât pe ale tale. 

Incă şi mai bine, concepe patru feluri diferite de pre- 
zentări, câte una pentru fiecare tip de cumpărător: tipul 
analitic/ gânditor, tipul relaţional/interesat de oameni, ti- 
pul lider/interesat de rezolvarea problemelor și tipul soci» 


F 
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abil /interesat de realizări. Fii pregătit să intri şi să ieşi din 
diferite roluri pe măsură ce intri în contact cu diverse ti- 


puri de cumpărători. 


Câştigă-i încrederea 


Adevăratul proces de vânzare începe după ce vânzătorul 
a construit un anumit grad de încredere şi o relaţie cu po- 
tenţialul client. Încrederea este factorul cel mai important 
în procesul de vânzare din zilele noastre. O persoanā nu va 
fi deschisă la oferta ta şi nu va începe să evalueze cât de 
bun poate fi pentru el sau compania lui produsul pe care- | 
vinzi dacă nu te place şi nu are încredere în tine. Încrede- 
rea este totul. | DE 

Cu cât produsul sau serviciul este mai costisitor şi mai 
important, cu atât ai nevoie de mai mult timp pentru a 
construi încredere şi a iniţia o relaţie. În cazul produselor 
sau serviciile foarte importante, prima întâlnire ar trebui 
dedicată în întregime aprecierii reciproce sate nic şi 
client spre a determina dacă există un grad suficient de 


compatibilitate între ei. 


Calea spre construirea încrederii 

Cea mai bună cale de a construi încredere în relaţiile de 
vânzări este să pui potenţialului client întrebări bine go 
dite şi să-i asculți cu atenție răspunsurile. Cu cât arăţi mai 
mult că eşti sincer interesat de client şi de situaţia sa, cu 
atât clientul va fi mai deschis spre a-ţi da informaţii şi a 
accepta recomandările tale. 

Nu începe niciodată să vorbeşti despre produsul sau 
serviciul tău înainte de a fi activat factorul prietenie. Tre- 
buie să construieşti fundaţia prieteniei înainte de a începe 
să dezvolţi o relaţie de afaceri cu clientul. 


Clienţii sunt precauţi R 
Dacă vinzi produse scumpe şi sofisticate, cu viaţă lungă 
şi timp de instalare lung, va trebui adeseori să faci trei sau 


patru vizite numai pentru a atinge punctul în care relaţia 
este suficient de puternică pentru a putea începe să vor- 
beşti serios despre afaceri. Nu este ceva neobişnuit în 


procesul de vânzări să ai nevoie de şase luni sau mai mult 
pentru vizite şi propuneri înainte ca un client să se simtă 
suficient de confortabil pentru a face un angajament im- 

portant pe termen lung. Ai răbdare. 

Există un motiv justificat pentru această precauţie şi amâ- 
nare. În multe cazuri, reputaţia potenţialului client şi chiar 
cariera lui pot fi în joc. Dacă ia o decizie de achiziţie greşită 
din punctul de vedere al companiei lui, aceasta îl poate cos- 
ta locul de muncă. El poate fi retrogradat sau chiar conce- 
diat. Din acest motiv, nu-şi poate permite nicio greşeală. 


Începe cât mai devreme să evaluezi clientul 


Foloseşte tehnica de finalizare a vânzării prin eviden- 
ţierea asemănărilor sau cea prin demonstrarea eficienţei 
produsului în cadrul primelor interacțiuni cu clientul. Îţi 
vor permite să-l evaluezi imediat. Răspunsul, la una sau la 
ambele întrebări, îţi spune de la început dacă potenţialul 
client este calificat pentru produsul tău. 

„Dacă aș putea să vă arăt exact maşina pe care o căutaţi, 
la cel mai bun preţ din oraş, aţi fi interesat să faceţi imedi- 
at o plimbare cu ea?” Dacă potenţialul client spune; „Nu, 
tocmai am cumpărat o maşină şi nu am nevoie de alta timp 
de câţiva ani,” atunci vei şti că această persoană nu-ţi poate 
fi client. Nu există nici un motiv să încerci să construieşti 


e o 


o relaţie de înaltă calitate şi să înţelegi mai bine situaţia 
persoanei. Ea nu este „pe piaţă”. 


Scopul prezentării 


Scopul întrebării tale de deschidere este să descoperi 
dacă o persoană este sau nu un potenţial client pentru ceea 
ce vinzi. Scopul următoarelor întrebări este să continui 
procesul de calificare şi să defineşti mai bine clientul ca să 
descoperi motivele cheie pentru care el ar putea cumpăra. 
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Fiecare produs are o varietate de caracteristici şi oferă 


beneficii diferite. În vânzări se spune adesea: 
„Caracteristicile stârnesc interesul, dar beneficiile stârnesc 
dorinţa de cumpărare”. 

Scopul prezentării tale este să explice caracteristicile pe 
care le oferă produsul sau serviciul tău şi să demonstreze 
beneficiile pe care le aduc acestea potenţialului client. 
Trebuie să acţionezi cumva ca un detectiv. Trebuie să 
cauţi permanent indicii care te pot conduce spre încheie- 
rea vânzării. Trebuie să prezinţi caracteristicile şi benefi- 
ciile în scopul stârnirii interesului de a cumpăra. Trebuie 
să priveşti şi să asculţi spre a descoperi motivele pentru 
care potenţialul client ar putea cumpăra. 


Prezintă fiecare trăsătură/beneficiu pe rând 


Scopul prezentării nu este să bombardezi potenţialul 
client cu toate informaţiile disponibile în legătură cu pro- 
dusul sau serviciul tău, ci să prezinţi, pe rând, câte o sin- 
gură trăsătură sau beneficiu pentru a afla care dintre ele 
sunt mai interesante pentru el. 

Dacă ţi-ai alcătuit o listă cu zece trăsături şi beneficii în 
ordinea descrescătoare a importanţei, de la cel mai atractiv 
beneficiu pe care-l oferă produsul tău, până la cel mai puţin 
mai atractiv, prezintă-le în această ordine. Dacă potenţialul 
client se luminează şi devine interesat când menţionezi al doi- 
lea beneficiu ca importanţă pe lista ta, concentrează-te asupra 
lui şi poţi începe să avansezi în direcţia încheierii vânzării. 


Încheierea vânzării 


De îndată ce ţi-a devenit clar că potenţialul client do- 
reşte cel mai mult un anumit beneficiu pe care-l oferă pro- 
dusul sau serviciul tău, nu mai este nevoie să menţionezi 
celelalte beneficii de pe listă. Când ai găsit butonul roşu, 
trebuie să începi să te concentrezi asupra lui, arătându-i 
clientului cum se poate bucura de acel beneficiu în mo- 
mentul în care cumpără produsul tău. 


Potenţialul client ar putea spune, ca răspuns la o anu- 
mită idee din prezentarea ta: „Hei, este minunat! Nu am 
mai văzut asta niciodată. Am avea nevoie de așa ceva aici. 
Cât timp ar dura să ni-l livraţi?”. i 

Dacă se întâmplă asta, atunci poți cere imediat coman- 
da. Nu este nevoie să mai continui să vorbeşti. Spune pur 
şi simplu: „Cât de repede aţi avea nevoie de acest produs?” 
şi finalizează vânzarea. 


Unii cumpărători sunt deja pregătiţi 


Unul dintre cei mai buni vânzători pe care i-am cunos- 
cut vreodată, şi care lucra pentru un fond mutual, a petre- 
cut ani de zile spre a-şi concepe prezentarea de vânzări. El 
pleca de la general şi ajungea la particular, incluzând 
fiecare beneficiu de care s-ar putea bucura un investitor la 
un fond mutual. La vremea când prezentarea era finalizată, 
ea cuprindea 32 de beneficii pe care se putea axa 
finalizarea vânzării. 

Ceea ce mi-a spus el este că fiecare potenţial client se 
află, fie foarte aproape de a cumpăra, fie foarte departe de 
a cumpăra, în momentul când întâlneşte vânzătorul pentru 
prima dată. Majoritatea potenţialilor clienţi sunt undeva 
între aceste două extreme. Unii clienţi au nevoie doar de 
unul sau două motive pentru a cumpăra, alții au nevoie de 
un proces de vânzare mult mai îndelungat până când sunt 
gata să cumpere. Prezentarea lui de vânzări era concepută 
spre a fi eficientă cu oricare potenţial client pe care-l întâl- 
nea, aflat în oricare dintre etapele ciclului de cumpărare. 


Solicită o comandă cât mai repede 


Uneori, el putea încheia o vânzare chiar de la început 
dacă dădea peste un client foarte interesat. În prezentarea 
fondului mutual, el începea punând o întrebare: „V-ar 
plăcea să aflaţi despre un mod de a obţine cel mai mare 
profit de pe urma banilor investiţi, cu cel mai mic risc 


posibil pe piaţa zilei?”. 
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Dacă potenţialul client răspundea afirmativ, prietenul 
meu scotea o foaie de hârtie şi desena două cercuri. El 
spunea: „Domnule Potenţial Client, aceste două cercuri 
reprezintă ceea ce puteți face cu banii dumneavoastră. 


Dacă depuneţi banii în primul cerc, adică într-un cont 
tradiţional de economii, puteţi câştiga o dobândă între 3 şi 
5 procente din care se scade impozitul. Este adevărat? Dar 
dacă depuneţi banii în al doilea cerc, adică într-un fond 
mutual bine gestionat, puteţi avea un profit între 10 şi 15 
procente fără să plătiţi nici un impozit până când vă 
retrageţi banii. Care dintre aceste două alternative este de 
preferat?”. Adeseori, clientul spunea: „Ei bine, mi-ar 
plăcea să câştig 10-15% pentru banii mei”. Atunci 
vânzătorul răspundea: „Minunat! De ce să nu începeţi chiar 


acum?” 


Treci la acţiune şi finalizează vânzarea 


Vânzătorul lua atunci un formular de înscriere, nota 
data în colțul din dreapta sus şi întreba: „Cum se scrie 
corect numele dumneavoastră?”. Dacă potenţialul client 
spunea cum se scrie numele lui, vânzarea era finalizată. 
Vânzătorul continua cu ultimele detalii şi încheia tranzac- 
ţia. Acest vânzător a devenit, în final, unul dintre cei mai 
bine plătiţi oameni din întreaga ţară în domeniul său de 


activitate. 


Păstrează iniţiativa 


Uneori, potenţialul client spunea: „Aşteaptă puţin; am 
nevoie de ceva timp să mă gândesc”. Vânzătorul răspundea 
imediat: „Pot să vă întreb câţi bani aveţi în acest moment 
în conturi de economii?”. „Cam cinci mii de dolari.” 
Atunci prietenul meu spunea: „Domnule Potenţial Client, 
ce câștig credeţi că este mai bun, 3-5% sau 10-15%?. „Ei 
bine, presupun că este mai bine să câştigi 10-1 5%”, răs- 
pundea clientul. „Exact! Aveţi carnetul de cecuri la 
dumneavoastră?” În acest moment, vânzătorul considera 


4 å TE a 
vânzarea încheiată şi începea să completeze formularul. 
Clientul trebuia să-l oprească pentru a împiedica finaliza- 
rea vânzării, dar o făcea rareori. 


El a constatat că, atunci când trata cu un client calificat, 


putea să înceapă formalităţile de încheiere a vânzării ime- 
diat ce potenţialul client declara clar că voia beneficiul 
principal pe care l-ar obţine cumpărând produsul. Ceea ce 
am constatat de-a lungul multor ani este că finalizarea 
multor vânzări este amânată mult mai mult decât este 
necesar deoarece vânzătorii se tem să ceară comanda şi să 
încheie tranzacţia. 


Finalizarea multor vânzări este amânată mult mai 
mult decât este necesar deoarece vânzătorii se tem 
să ceară comanda și să încheie tranzacţia. 


DIFERENȚE ÎNTRE VÂNZĂRILE DE PRODUSE 
TANGIBILE ŞI CELE INTANGIBILE 


Finalizarea unei vânzări când este vorba de un produs 
tangibil necesită o metodă diferită de cea în cazul unui 
produs intangibil. După ce faci o prezentare pentru un 
produs tangibil ca o maşină, un copiator, un telefon mobil 
sau un frigider, iar potenţialul client nu mai are întrebări, 
ar trebui să-i ceri imediat să facă o comandă. Când poten- 
ţialul client a înţeles pe deplin ce vinzi, cum funcţionează 
şi care îi vor fi beneficiile când va intra în posesia produsu- 
lui, este timpul să finalizezi vânzarea. 

După ce ţi-ai terminat prezentarea, potenţialul client 
ştie tot ce trebuie despre produs sau serviciu și beneficiile 
de care se va bucura. El nu va învăţa nimic nou sau diferit 
după ce pleci tu sau după ce pleacă el. Acesta este momen- 
tul maxim al prezentării de vânzări. Începând din acest 
moment, clientul va uita treptat trăsăturile şi beneficiile 
produsului şi își va pierde treptat şi interesul şi dorinţa de 
a-l achiziţiona. 
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Fii politicos dar insistent 


Dacă potenţialul client spune: „Ei bine, arată destul de 
bine; lasă-mă să mă mai gândesc,” tu vei răspunde imediat: 
„Domnule Potenţial Client, în acest moment cunoaşteţi 
absolut tot despre acest produs. Din ce mi-aţi spus, 
produsul pare o alegere excelentă pentru dumneavoastră. 
De ce să nu-l cumpăraţi imediat?”. 

Vei fi absolut uimit cât de des potenţialul client îţi va 
răspunde: „Bine, în regulă. Îl cumpăr acum”. 

Dar dacă îi dai ocazia potenţialului client să plece şi „să 
se mai gândească”, sunt şanse ca el să uite treptat de ce a 
fost atras de produsul sau serviciul tău. Mai rău, potenţia- 
lul client poate da peste alt vânzător care este puţin mai 
insistent şi va sfârşi prin a cumpăra produsul tău de Îa altă 
persoană. Se întâmplă tot timpul. 


Fără reveniri 


Pe când eram nou în meseria de vânzător, chiar la în- 
ceput, mergeam din birou în birou pentru a vinde o cartelă 
cu reduceri de preţ pentru aproximativ o sută de restaurante 
locale. Preţul acestei cartele era de douăzeci de dolari. Ori 
de câte ori deţinătorul cartelei o arăta într-un restaurant, 
beneficia de o reducere de 10-20% din nota de plată. Prin 
urmare, preţul cartelei era recuperat după una sau două 
folosiri. Era un produs simplu, beneficiul era simplu, decizia 
simplă și vânzarea ar fi trebuit să fie simplă. Dar când am 
ieşit pe teren să vând, eram într-adevăr nervos. Îmi făceam 
prezentarea şi aşteptam. Potenţialu! client îmi răspundea 
întotdeauna: „Ei bine, lasă-mă să mă mai gândesc”. 

Îi mulțumeam foarte mult potenţialului client şi 
promiteam să revin în câteva zile, astfel încât să aibă timp 
„să se mai gândească”. Surpriză, surpriză! Nimeni nu s-a 
mai gândit şi nimeni n-a cumpărat cartela. Când telefo- 
nam, clientul nu era niciodată disponibil. Dacă mă duceam 
la biroul lui eram uitat la nesfârşit în sala de aşteptare. Nu 
reuşeam să fac aproape nici o vânzare şi eram disperat. 


Şi s-a aprins lumina 

Într-o zi, am avut o revelaţie. Am înţeles că eu îl 
făceam pe client să ezite să cumpere. Hotărâsem în fundul 
minţii mele că oamenii au nevoie să se mai gândească. 
Dacă potenţialul client ezita, chiar îi sugeram: „Poate vreţi 
să vă mai gândiţi”. 


Din acea zi, am conceput o nouă tactică. După ce îmi 
făceam prezentarea şi îl auzeam pe client spunând: „Ei 
bine, lasă-mă să mă mai gândesc,” îi spuneam: „Îmi pare 
rău, nu fac reveniri”. 

Îmi amintesc cum a fost când i-am spus asta prima dată 
unui potenţial client. A fost surprins şi mi-a spus: „Ce vrei 
să spui?”. l-am spus: „Domnule Potenţial Client, 
cunoaşteţi tot ce trebuie să ştiţi pentru a lua o decizie chiar 
acum. Acesta este un produs grozav care îşi recuperează 
preţul după ce-l folosiţi o dată sau de două ori. După 
aceea, puteţi economisi până la o sută de ori preţul 
cartelei. De ce să n-o cumpăraţi chiar acum?”. 

Spre surpriza mea, potenţialul client a spus: „Bine, pare 
logic; o cumpăr”. 

Am ieşit cu o nouă atitudine şi o nouă înţelegere a 
procesului de vânzare. La următoarea întâlnire de vânzări, 
am făcut şi am spus aceleași lucruri şi am obţinut din nou 
vânzarea. La fel şi la a treia întâlnire. Curând, vindeam mai 
mult decât oricine din compania mea şi mai mult decât 
mulți alţii la un loc. Am vândut practic fiecărei persoane cu 
care am vorbit deoarece am refuzat să revin. Gândeşte-te 


cum ai putea aplica această idee vânzărilor tale. 


Vânzarea produselor intangibile este diferită 


Dacă vinzi un produs intangibil, caz în care clientul ar 
putea sau nu să fie imediat în poziţia de a beneficia de 
valorile conţinute în oferta ta, vei avea nevoie, de obicei, 
să întâlneşti clientul de mai multe ori. 

Cu ocazia primei întâlniri, de-abia poţi separa adevărații 
potențiali clienţi de presupușii potenţiali clienţi. Vei pune 
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întrebări prin care să stabileşti dacă persoana poate avea 
sau nu beneficii de pe urma produsului sau serviciului pe 
care-l vinzi. Vei identifica cu precizie nevoile sale şi vei 
aranja o nouă întâlnire în cadrul căreia să poţi prezenta o 
propunere scrisă şi câteva recomandări adaptate situaţiei. 


Foloseşte vânzarea în două etape 


Pentru a vinde un produs intangibil ca, de pildă, o 
poliţă de asigurare, certificate de investiţii sau orice fel de 
serviciu care necesită personalizare şi adaptare la nevoile 
specifice ale clientului, foloseşte vânzarea în două etape. 
Cu ocazia primei întâlniri, vei pune întrebări prin care să 
determini dacă persoana poate beneficia de produsul sau 
serviciul pe care-l vinzi. Cu ocazia celei de-a doua întâl- 
niri, vei reveni cu o propunere sau o recomandare com- 
pletă, cu preţuri şi condiţii, demonstrându-i potenţialului 
client cum poate beneficia de pe urma a ceea ce vinzi. 

Motivul pentru care trebuie să foloseşti vânzarea în 
două etape atunci când este vorba de un produs sau ser- 
viciu mai complex, este acela că nu eşti în măsură să faci o 
recomandare de achiziţie încă de la prima întâlnire. Nu ai 
suficiente informaţii şi nici nu ai construit suficient relaţia 
pentru a solicita o comandă de achiziţie. 


PLANIFICAREA ÎN AVANS PREVINE O 
PREZENTARE SLABĂ 


Un aspect care diferenţiază profesioniștii bine plătiţi de 
amatorii din profesia de vânzări este prezentarea planificată. 
Prezentarea planificată este de douăzeci de ori mai eficientă 
decât o prezentare spontană. Toţi vânzătorii profesionişti 
aflaţi în topul primelor zece procente folosesc o prezentare 
planificată. Vânzătorii cu câştiguri mici, situaţi în marea 
masă de optzeci de procente, spun clienţilor ce le vine mai 
repede la gură. Aceasta nu este o cale de urmat pentru tine. 


Vânzătorii cu câştiguri mici, situați în marea masă 
de optzeci de procente, spun clienţilor ce le vine 
mai repede la gură. Aceasta nu este o cale de urmat 
pentru tine. 


Prezentarea planificată este un proces pas cu pas prin 
care înveți tu şi îi înveţi şi pe potenţialii clienți. Ea începe 
cu întrebarea de deschidere a conversaţiei de vânzări. De 
la această întrebare, pas cu pas, avansezi în procesul de 
evaluare a situaţiei şi de identificare a nevoilor potenţialu- 
lui client şi apoi continui prin a-l învăţa cum funcţionează 
produsul tău şi la ce-i poate servi. Te deplasezi de la gene- 
ral la particular, de la ceea ce este cunoscut la ceea ce nu 
este încă ştiut. 


Arată, explică şi pune întrebări 


Cea mai simplă prezentare este cea bazată pe „trăsături 
şi beneficii”. Un format simplu pe care-l poţi folosi pentru 
fiecare trăsătură şi beneficiu este cel în trei părţi: arată, 
explică şi pune întrebări. 

De pildă, dacă vinzi un nou program pentru computer, îi 
vei arăta potenţialului client programul instalat pe compu- 
ter, apoi îi vei explica cum poate acest program să-i îmbu- 
nătăţească afacerea. În final, vei pune întrebarea: „Acest 
program v-ar fi de ajutor în afacerea dumneavoastră?”. 


Prezentarea în trei părţi 


O altă metodă de prezentare în trei părţi foloseşte 
structura: „Datorită acestei caracteristici veți putea ceea ce 
înseamnă. ..”. Cele trei părţi se referă la o trăsătură a 
produsului, la un beneficiu pe care îl furnizează el şi la 
avantajul obţinut de client, care este şi motivul real pentru 
care acesta cumpără. 

De pildă, dacă vinzi un aparat de televiziune cu ecran 
plat care se poate agăța pe perete, ai putea spune: „Dato- 
rită ecranului plat (trăsătură a produsului), puteţi privi din 
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orice unghi (beneficiu furnizat de produs), ceea ce înseam- 
nă că vă puteți transforma camera de zi într-o sală de 
cinema pentru familie şi prieteni (avantajul clientului). 

Fă o listă cu fiecare trăsătură a produsului sau serviciu- 
lui tău şi apoi pune la punct pe hârtie ambele tipuri de 
prezentare. Arată ce este, explică cum funcţionează iar 
apoi cere părerea sau aprobarea clientului. Explică trăsă- 
turile produsului, beneficiile furnizate de aceste trăsături 
iar apoi evidenţiază avantajele obţinute de client. Vei fi ui- 
mit cât de convingătoare va deveni prezentarea ta. 


Ce face produsul 


Există două abordări diferite pentru a prezenta orice 
produs sau serviciu. Unul este folosit de profesionişti şi 
unul de către amatori. Prima abordare, utilizată de profe- 
sioniştii cei mai bine plătiţi, se concentrează pe „ceea ce 
face” produsul. A doua abordare, utilizată de amatorii 
prost plătiţi, se concentrează pe „ce este” produsul. 

În realitate, toţi clienţii sunt interesaţi de ceea ce face 
produsul, ce le poate oferi. Când vinzi unor companii, 
motivul principal pentru care cineva cumpără ceva este fie 
ca să economisească timp, fie ca să economisească bani. 
Acestea trebuie să fie răspunsurile pentru ceea „ce face” 
produsul tău. Când vorbeşti unor oameni de afaceri, ei 
sunt preocupaţi numai de rezultatul final, direct şi măsura- 
bil pe care-l vor obţine după ce îţi vor da bani pe produsul 
sau serviciul tău. 


Patru întrebări la care trebuie neapărat să 
răspunzi 


Oamenii de afaceri își pun patru întrebări. Trebuie să 
v . A w . A y - v wv . . . - 
răspunzi acestor întrebări într-o manieră clară şi distinctă 
dacă vrei să faci vânzarea. Aceste întrebări sunt: 
1. Cât trebuie să plătesc? 
2. Cât pot să primesc pentru cât plătesc? 
3. Cât de repede voi obţine aceste rezultate? 


4. Cât de sigur pot să fiu că voi obţine rezultatele 
promise? 

Întreaga ta prezentare de vânzări trebuie să se învârtă în 
jurul răspunsurilor la aceste întrebări spre satisfacția 
clientului. 

Deseori, va trebui să construieşti o întreagă pledoarie 
pentru achiziţia şi folosirea produsului sau serviciului tău. 
Asemenea unui avocat care prezintă un caz în faţa 
tribunalului, şi tu va trebui să prezinţi o dovadă după alta, 
în ordine, astfel încât fiecare trăsătură să conducă la 
următoarea trăsătură şi să consolideze terenul pentru 
aceasta. 


Emoţie sau logică? 


Uneori, îmi întreb audiența: „Cât la sută din decizia u- 
nei persoane se bazează pe emoţii şi cât pe logică?”. 

Aproape toată lumea va spune că deciziile oamenilor se 
bazează 90% pe emoţii şi 10% pe logică. Dar răspunsul 
corect este că deciziile oamenilor se bazează 100% pe 
emoţii. A gândi cere timp şi efort, în timp ce emoţiile sunt 
instantanee. După cum am spus mai devreme, în vânzări, 
clientul ia decizia emoțional şi apoi o justifică logic. 

Dacă un potenţial client are un simţământ bun faţă de 
tine şi compania ta, dacă te place şi te respectă, dacă aveţi 
o relaţie bună, atunci puterea „simpatiei” va conduce ade- 
seori la încheierea vânzării. 


Logica face vânzări 


Cu toate acestea, oricât şi-ar dori un client produsul 
tău din punct de vedere emoţional, el trebuie convins cu 
ajutorul logicii că va obţine beneficiile emoţionale pe care 
le doreşte. Se spune că „logica face vânzări”. 

Atunci când îţi construieşti prezentarea avansând de la 
o etapă la alta, oferind beneficii precise şi apoi explicând 
logic cum va obţine clientul acele beneficii, prezentarea ta 
de vânzări se va sprijini pe o fundaţie solidă. De îndată ce 
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clientul se hotărăşte să cumpere, este mult mai probabil că 
el îşi va păstra părerea, în loc să aibă îndoieli şi regrete. 
lată un exemplu despre cum obişnuiam să vând cursuri 
de instruire în vânzări începând cu crearea emoţiei, a do- 
rinţei de a îmbunătăţi rezultatele în vânzări şi consolidând 


mai apoi implicarea emoţională prin raţiuni logice care 
arătau de ce aceste rezultate sunt realizabile. 

Întrebarea mea de deschidere era: „Domnule Potenţial 
Client, aţi fi interesat să aflați o cale prin care să vă sporiţi 
vânzările cu 20-30 de procente în următoarele şase până la 
douăsprezece luni?”. Dacă potenţialul client era responsabil 
de vânzări, el răspundea: „Desigur, despre ce este vorba?”. 

Eu îi spuneam: „Domnule Potenţial Client, este vorba 
de o metodă verificată care a sporit vânzările a sute de 
companii şi este garantată necondiţionat. Dacă nu produce 
rezultate, nu veţi plăti nimic”. 

Aceste cuvinte relaxau imediat clientul şi-i permiteu să 
îşi deschidă mintea şisă mă asculte cu mare interes. 


Pune întrebări logice 


„Domnule Potenţial Client, cine sunt vânzătorii cei mai 
bine plătiţi în compania dumneavoastră? Sunt cei cu cel 
mai înalt nivel de motivare sau cei cu cel mai scăzut nivel 
de motivare?” 

Potenţialul client răspundea întotdeauna: „Cei mai buni 
vânzători ai mei sunt şi cei mai motivaţi”. 

Eu îi răspundeam: „Minunat, toată lumea este de acord 
cu acest lucru. Daţi-mi voie să vă spun care este, după 
părerea mea, cea mai bună definiţie a motivaţiei: «moti- 
vaţia este rezultatul convingerii că eşti competent». Cu 
alte cuvinte, oamenii sunt cât se poate de motivaţi când 
simt că sunt extrem de capabili să obțină rezultate. Este 
adevărat?”. 

Aproape întotdeauna potenţialul client era de acord. 

„Domnule Potenţial Client, noi am constatat că, cu cât 
oamenii sunt mai bine pregătiţi şi îşi însuşesc mai multe 


abilităţi şi tehnici de vânzare verificate, cu atât sunt mai 
motivaţi să le folosească şi să facă mai multe vânzări, 
respectiv să câştige mai mulţi bani. Vi se pare logic?” Din 
nou, potenţialul client era aproape întotdeauna de acord. 

„Domnule Potenţial Client, noi am constatat că, dacă 
pregătim oamenii cu aceste noi tehnici avansate, vânzările 
lor sporesc imediat. Şi, mai important, de îndată ce ei 
dobândesc aceste noi tehnici, ei le pot folosi iarăşi şi iarăşi, 
spre a obţine rezultate încă şi mai bune. Şi cu cât folosesc 
mai mult aceste tehnici, cu atât se perfecționează mai 
mult. Vi se pare posibil?” 


Oferă beneficii măsurabile 


„Domnule Potenţial Client, dacă volumul mediu al 
vânzărilor dumneavoastră creşte cu numai zece procente 
în prima lună, el va continua probabil, să crească de-a 
lungul întregului an. Este bine pentru dumneavoastră?” 

Din nou, potenţialul client era de acord. 

„Domnule Potenţial Client, dacă vânzările cresc ferm 
din prima lună, atunci de-a lungul întregului an veți 
obţine, cu uşurinţă, o creştere medie de 20-30%. Cât ar 
însemna ca valoare totală dacă sporiţi volumul vânzărilor 
cu 20-30% în următoarele douăsprezece luni?” 

Potenţialul client putea calcula repede că recuperarea 
investiţiei făcută pentru instruirea în vânzări ajungea uşor 
la 1000% sau mai mult. Pentru fiecare dolar cheltuit 
pentru instruire putea să obțină vânzări sporite cu zece 
dolari sau mai mult. De îndată ce clientul îşi făcea calculul, 
finalizarea vânzării era destul de uşoară. 


Garantează satisfacţie totală ori de câte ori este 
posibil 


Argumentul meu final pentru încheierea vânzării era 
următorul: „Domnule Potenţial Client, dacă cineva care 
participă la acest curs nu crede că va obţine o creştere a 
vânzărilor sale cu 10-20%, nu vom cere nici un ban pentru 
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acea persoană. Dacă dumneavoastră, personal, nu credeţi 
că angajaţii vor obţine o sporire a vânzărilor cu 10-20% 
folosind ideile noastre, nu vă cerem nici un ban pentru ` 


întreg programul de instruire. Cum vi se pare această 
propunere?”. 

Folosind această prezentare, avansând de la general la 
particular, concentrându-mă pe beneficii şi scoțând în 
evidenţă avantajul logic, financiar al clientului, am fost în 
măsură să vând cursuri de vânzări în valoare de milioane 
de dolari. Şi deoarece tehnicile şi metodele de vânzări din 
aceste cursuri s-au dovedit atât de eficiente, nu am avut 
niciodată solicitări de rambursare sau de reducere de preţ. 
Îți poți concepe şi tu prezentarea de vânzări astfel încât să 


realizezi aceleaşi rezultate. 


Preţul vine la sfârşit 


Este destul de interesant faptul că doar după finalizarea 
vânzării şi obţinerii unui acord pentru desfăşurarea unui 
program de instruire în vânzări, potenţialul client devenea 
deodată prevăzător şi întreba: „Stai puţin. Cât ne va costa 
programul acesta?”. 

Atunci când ţi-ai conceput o prezentare de vânzări efi- 
cientă, problema preţului se va pune numai la sfârşit, după 
ce decizia de achiziţie a fost luată. De fapt, dacă potenţia- 
lul client te întreabă cât va costa programul înainte ca tu să 
termini de prezentat ce va obţine și ce va face pentru el 
produsul sau serviciul tău, refuză să spui un preţ. Amână 
răspunsul. Spune ceva de genul: „Este o întrebare bună. 
Voi ajunge la asta imediat”. 

lată o zicală înţeleaptă din lumea vânzărilor: „Preţul 
menţionat la momentul nepotrivit distruge vânzarea”. 
Dacă spui preţul prea devreme, înainte ca potenţialul 
client să ştie pentru ce trebuie să plătească acest preţ, el va 
deveni mai preocupat de această sumă în loc să fie preocu- 
pat de beneficiile pe care le va primi. Amână întotdeauna 
discutarea preţului până la sfârşitul prezentării, când clien- 


tul vrea în mod clar să se bucure de beneficiile pe care le 
oferă produsul sau serviciul tău. 


Învață şi învaţă-i continuu 


à 

In cadrul unei bune prezentări, tu vei învăța care sunt 
nevoile potențialului client, iar apoi îl vei învăța pe acesta 
cum îşi poate satisface aceste nevoi cu ajutorul produsului 
sau serviciului pe care-l vinzi. Pe măsură ce avansezi de-a 
lungul prezentării tale de vânzări, punând întrebări şi 
solicitând răspunsuri, afli tot mai mult despre ceea ce vrea 
clientul cu adevărat. Atunci când prezentarea este bine 
concepută, ea va avea o fluenţă dar şi o logică irezistibilă. 
In momentul în care ai ajuns la sfârşitul prezentării, 
potenţialul client ar trebui să fie pregătit să cumpere 
produsul tău. De aceea, finalizarea reală a vânzării are loc 
în cursul prezentării. 

Când ai făcut o prezentare bună şi potenţialul client 
este convins că produsul tău îi va furniza beneficii care vor 
compensa de departe costurile, atunci rămâne doar să tragi 
concluziile la sfârşitul prezentării. 


Acordă-ţi suficient timp pentru ca lucrurile să-ţi 
fie complet clare 


A 
Inainte să poți începe prezentarea de vânzări, trebuie 
să-ți fie absolut clare nevoile specifice unui anumit client şi 
cum poate satisface produsul sau serviciul tău acele nevoi. 
In această fază de evaluare, cea mai bună cale de a identifi- 
ca nevoile real este să pui întrebări deschise, bine gândite, 

care pot releva informații exacte. 

A şti să asculți reprezintă cheia pentru a construi încre- 
dere şi pentru a afla adevăratele nevoi ale clientului. Este, 
de asemenea, cheia spre a construi o relaţie de înaltă 
calitate. De fapt, vreau să spun că a şti să asculţi este cheia 
succesului în vânzări. 

Una dintre cele mai importante nevoi ale unui om este 
aceea de a se simţi important, de a fi apreciat şi respectat 
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de către alţi oameni. Ştiinţa de a asculta a fost supranumită 
„magie albă” datorită impactului său enorm asupra 


emoţiilor şi personalităţii altor oameni. 


CUM POŢI SĂ DEVII UN 
ASCULTĂTOR MINUNAT 


Există cinci factori decisivi pentru a asculta eficient. 
Poţi participa la orice curs, poţi citi orice articol, poţi pri- 
vi orice video casetă şi până la urmă vei ajunge tot la aceşti 


cinci factori esenţiali. 


Ascultă cu atenţie 

Mai întâi ascultă cu atenţie, fără să întrerupi. Ascultă 
fără nici o intenţie să intervii în conversaţie pentru a-ţi îm- 
părtăşi propriile idei. 

Priveşte clientul drept în faţă. Apleacă-te puţin spre 
înainte, dă din cap aprobator şi zâmbeşte. Astfel demons- 
trezi că eşti un ascultător activ şi nu unul pasiv. Concen- 
trează-te pe gura și ochii clientului când acesta vorbeşte. 

lată un exerciţiu bun. Imaginează-ţi că ochii tăi sunt o 
lampă cu raze ultraviolete şi tu vrei să bronzezi faţa p5 
clientului. În timp ce-l asculți, mută-ți privirea în sus şi în 
jos pe fața lui, atent la fiecare cuvânt, ca şi cum ar ipe: 
cale să-ți dezvăluie numărul câştigător la loterie şi ştii că 
ţi-l va spune numai o singură dată. 


Imaginează-ţi că ochii tăi sunt o lampă cu raze 
ultraviolete şi tu vrei să bronzezi faţa clientului. 


Ascultă ca şi cum ai avea la dispoziţie tot timpul din lu- 
me. Ascultă ca şi cum vei rămâne pe loc chiar dacă clientul 
ar vrea să-ți vorbească ani de zile. Ascultă ca şi cum ai vrea 
să îi sorbi fiecare cuvânt pe care-l spune. 

Ascultarea atentă influenţează oamenii. Când un poten- 
tial client simte că este ascultat cu multă atenţie, el este 


obiectul unor schimbări fiziologice. Inima îi bate mai repe- 
de, tensiunea creşte, secreția glandelor sudoripare sporeş- 
te. Încă şi mai important este faptul că, atunci când un om 
simte că este ascultat cu atenţie, stima de sine creşte. El se 
simte mai bine apreciat şi, drept rezultat, simpatizează 
persoana care-l ascultă cu atâta atenţie. 

A şti să asculţi este instrumentul cel mai puternic în 
vânzări. Toţi profesioniștii de vârf sunt descriși ca „foarte 
buni ascultători”. Ei caută mai întâi să înţeleagă şi abia apoi 
să se facă înțeleşi. Ei îşi concentrează toată atenţia spre a 
înţelege gândurile, sentimentele şi nevoile clientului, 
înainte de a face vreo încercare să vândă. 


2. Fă o pauză înainte de a răspunde 


În al doilea rând, fă o pauză înainte de a răspunde sau 
continua. Când potenţialul client termină de vorbit, fă o 
pauză de trei până la cinci secunde înainte de a răspunde. 
Chiar dacă clientul ţi-a pus o întrebare pentru care ştii 
răspunsul, trebuie totuşi să-ţi impui să faci o mică pauză. 

Există trei beneficii furnizate de această mică pauză. 
Mai întâi, când faci o pauză, îi arăţi clientului că te 
gândeşti serios la ceea ce el tocmai a spus. Aceasta îi arată 
că tu îi apreciezi spusele. Cuvintele lui sunt prea 
importante ca tu să răspunzi imediat. Drept rezultat, îi 
sporeşti stima faţă de sine. ÎI faci să se simtă mai bine cu 
sine şi, prin extensie, cu tine. 

Al doilea beneficiu furnizat de o mică pauză este acela 
că îţi permite să auzi ce spune clientul la un nivel mai 
profund al minţii. Este aproape ca şi cum cuvintele ar fi 
absorbite de minte la fel cum apa este absorbită de sol. 
Când păstrezi tăcerea după ce clientul termină de vorbit, 
poţi înţelege cu adevărat ceea ce a spus el într-o măsură 

mult mai mare decât dacă ai răspunde imediat. 

Al treilea beneficiu este că eviţi riscul de a întrerupe 
clientul dacă el doar a făcut o pauză ca să-şi pună ordine în 
gânduri şi se pregăteşte să vorbească din nou. 
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Permite perioade de tăcere în cursul conversației. Vân- 
zătorii trebuie să se obişnuiască a se simţi bine în tăcere. 
Acest lucru este decisiv pentru procesul vânzării. Majori- 
tatea vânzătorilor sunt puţin cam grăbiţi, uneori nervoşi, 
nerăbdători să încheie vânzarea. Drept rezultat, ei simt că 
trebuie să spună ceva, orice, ori de câte ori apare o pauză 
în conversaţie. Aminteşte-ţi zicala: vânzarea se face cu 
ajutorul cuvintelor, dar decizia de achiziţie se ia în tăcere. 

Clienţii au nevoie să proceseze informaţiile primite în 
timpul conversaţiei de vânzări. Dacă nu laşi pauze ca să per- 
miţi cuvintelor spuse să fie absorbite de mintea lor, clienţii 
nu vor putea recepționa mesajul de vânzări. La sfârşitul între- 
vederii, ei nu vor avea altă opţiune decât să spună: „Lasă-mă 
singur. Trebuie să mă mai gândesc”. lar când ei spun asta, 
este foarte probabil că ai pierdut definitiv vânzarea. 


Întrebarea de clarificare 

În al treilea rând, foloseşte întrebarea de clarificare. Nu 
presupune niciodată că ştii exact ceea ce a vrut clientul să 
spună. În schimb, fă o pauză şi apoi pune întrebarea: „Ce 
vreţi să spuneți?”. Aceasta este una dintre întrebările 
minunate, utilă întotdeauna pentru obţinerea succesului în 
vânzări. Indiferent ce spune sau ce obiecţii are potenţialul 
client, poţi continua întotdeauna cu întrebarea: „Ce vreţi 
să spuneţi?”. 

„Costă prea mult.” Ce vreţi să spuneţi? „Nu ne putem 
permite.” Ce vreţi să spuneţi? „Suntem mulțumiți cu 
actualul furnizor.” Ce vreţi să spuneţi? „Nu este prevăzut 
în buget.” Ce vreţi să spuneţi? 

De fiecare dată când pui întrebarea: „Ce vreţi să 
spuneţi?”, clientul va explica mai exact ceea ce tocmai a 
spus, îţi va da mai multe detalii. Iar aceasta sporeşte 
probabilitatea ca el să spună exact ce ai nevoie să ştii 
pentru a-l ajuta să ia decizia de achiziţie. 

Punând întrebări preiei controlul. Daţi-mi voie să repet 
acest principiu general valabil în vânzări şi comunicare: 


persoana care întreabă deţine controlul. De timpuriu, în 
copilărie, oamenii sunt condiţionaţi să răspundă la 
întrebări. Când pui o întrebare unei persoane, ea îţi dă 
aproape automat un răspuns. 

Dacă vorbeşti cu o viteză de aproximativ 100-150 de 
cuvinte pe minut, în timp ce este ştiut că un om poate 
procesa 600 de cuvinte pe minut, rezultă că potenţialul 
client dispune de trei pătrimi din timp pentru a se gândi la 
altceva decât la subiectul convorbiri. Adeseori, clienţii 
divaghează în gândire tocmai pentru că au prea mult timp 
la dispoziţie când îți faci tu prezentarea. 

Dar când pui o întrebare, atenţia clientului se va 
concentra 100% pe formularea unui răspuns. Este aproape 
ca şi cum ai lua clientul de revere şi l-ai obliga să stea cu 
fața spre tine. Când pui o întrebare, clientul nu se poate 
gândi la nimic altceva decât la răspunsul pe care trebuie să 
ţi-l dea, oferindu-ţi astfel controlul. 


4. Parafrazează spusele lui 


Exprimă prin propriile cuvinte ceea ce clientul tocmai a 
spus. Parafrazează comentariile sau întrebările lui. Acesta 
se mai numeşte „testul acid” al ascultării. Când poţi expri- 
ma prin propriile cuvinte ceea ce spune clientul, dovedeşti 
că eşti într-adevăr atent la vorbele lui. Nu eşti doar unul 
dintre acei căţei de jucărie pe care-i vezi că dau din cap 
continuu în spatele vreunei maşini, ci asculţi cu adevărat. 

Numai după ce ai ascultat cu atenţie, ai făcut o pauză 
înainte să răspunzi, ai pus întrebarea de clarificare ori de 
câte ori a fost nevoie şi ai exprimat cu propriile cuvinte 
afirmaţiile clientului, numai şi numai după aceea vei fi în 
măsură să faci un comentariu inteligent sau să-ţi începi 
prezentarea de vânzări. 

Ascultând cu atenţie construieşti încredere şi cea mai 
bună cale de a folosi eficient ocazia de a a ja constă în a 
controla conversaţia cu ajutorul întrebărilor. 
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5. Foloseşte întrebări deschise 


Am vorbit anterior despre folosirea întrebărilor 
deschise. Acestea sunt întrebări la care nu se poate răspun- 
de cu da sau nu. Ori de câte ori pui o întrebare care înce- 
pe cu un pronume sau adverb precum cine, dece, unde, 
când, cum, ce şi care dintre, îl încurajezi pe potenţialul 
client să vorbească şi să-ţi ofere mai multe informaţii care 


te pot ajuta să închei vânzarea. 


Întrebările închise 


Foloseşte întrebări închise pentru a trage o concluzie. 
Acestea sunt întrebări la care se poate răspunde numai prin 
da sau nu. Întrebările închise încep întotdeauna cu un verb: 
„Sunteţi pregătit să luaţi o decizie astăzi? Căutaţi un astfel 
de lucru? Doriţi să începeţi imediat?”. 

Nu uita să-ţi concepi prezentarea de vânzări în jurul 
unor întrebări pe care le-ai gândit dinainte. După cum ai 
mai subliniat deja, a vorbi nu înseamnă a vinde. 


METODE DE PREZENTARE 


Prezentarea ta ar trebui să evolueze întotdeauna de la 
general la particular într-o ordine logică. Foloseşte ceea ce 
se numeşte „finalizarea progresivă”, adică vei prezenta tră- 
săturile şi beneficiile oferite de produs în ordinea impor- 
tanţei, începând cu cel mai important. De obicei, cel mai 
semnificativ beneficiu va stârni dorinţa de cumpărare, dar 
nu este aşa întotdeauna. Fii pregătit să prezinţi toate trăsă- 
turile şi beneficiile produsului, rămânând atent la reacţiile 
potenţialului client. Uneori, al treilea sau al patrulea bene- 
ficiu în ordinea importanţei va stârni interesul clientului 
mai mult decât orice altceva. 


Implică potenţialul client 


Implică potenţialul client şi menţine-l implicat. Deter- 
mină-l să se mişte. Un client care stă nemișcat ca o bucată 


de lemn, fără nici o reacţie, probabil că nu va cumpăra 
când îţi vei fi terminat prezentarea. 


Cei mai buni profesionişti în vânzări sunt foarte activi 
în cursul conversaţiei de vânzări. Nu numai că vorbesc, 
dar se mişcă, folosesc expresia feţei şi gesticulează cu mâi- 
nile. Ei oferă informaţii potenţialului client şi primesc une- 
le de la el, dar îl implică şi la nivel fizic, oferindu-i şi 
cerându-i diverse lucruri. Ei îi cer clientului să calculeze 
sume şi procentaje. 


Cere-i clientului să se aşeze în altă parte 


Nu-ţi fie teamă să mişti scaunul şi să te deplasezi în ju- 
rul biroului potenţialului client ca să te aşezi lângă el pen- 
tru a-ţi face prezentarea. Este şi mai bine dacă îl poţi face 
pe client să se mute la o altă masă sau în alt birou unde să 
ai mai mult spaţiu pentru materialele de prezentare a pro- 
dusului. Cu cât un potenţial client vorbeşte şi se mişcă mai 
mult în timpul prezentării, cu atât este mai probabil ca el 
să accepte să cumpere la sfârşitul acesteia. 


Cu cât un potenţial client vorbeşte şi se mișcă mai 
mult în timpul prezentării, cu atât este mai probabil 
ca el să accepte să cumpere la sfârşitul acesteia. 


Foloseşte cât mai multe elemente vizuale 


Foloseşte elemente vizuale ori de câte ori este posibil. 
Există de douăzeci și două de ori mai multe conexiuni ner- 
voase între ochi şi creier decât între urechi şi creier. Dacă 
nu faci altceva decât să vorbeşti, potenţialului client îi va fi 
greu să-şi menţină atenţia sau să-şi amintească tot ce spui. 

Foloseşte fotografii, grafice, ilustraţii şi chiar compara- 
ţii financiare pe hârtie pentru a susține şi a fixa pe retină 
ideile importante. 

Capacitatea medie de atenţie a unui adult este de apro- 
ximativ trei propoziţii. De îndată ce ai spus trei propoziţii 
la rând fără să pui o întrebare, să arăţi o fotografie sau o 
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ilustrație, clientul se pierde în lumea proprie. El va fi 
ocupat să se gândească la ce are de făcut după ce pleci. 
Dar imediat ce pui o întrebare este ca şi cum l-a trezi 
cu un ghiont, forțându-l să-şi concentreze întreaga atenţie 
asupra prezentării tale. Când combini imaginile cu între- 
bări, menţii clientul complet implicat în prezentarea ta. 


A vorbi nu înseamnă a vinde 


Revin la acest adagiu deoarece calea cea mai eficientă 
de a-ţi face prezentarea este să transformi fiecare informa- 
ţie importantă pe care vrei s-o transmiţi într-o întrebare. 
În loc să spui: „Produsul costă 295$”, vei spune: „Aveţi 
idee cât costă în mod normal așa ceva?”. Odată ce ai pus 
întrebarea poţi să fii sigur că ai captat atenţia totală a 
clientului pentru momentul în care îi dai răspunsul. 


Finalizarea „de probă” 


Începe să foloseşti finalizarea „de probă” foarte de tim- 
puriu în cursul prezentării. Este una dintre cele mai efici- 
ente tehnici de finalizare a vânzării şi poate fi folosită de-a 
lungul întregului proces de vânzare. Poţi folosi această 
tehnică pentru a afla dacă eşti pe calea cea bună sau pentru 
a verifica dacă ceea ce spui este important pentru poten- 
ţialul client. Este o cale minunată pentru a obţine constant 
reacţia clientului de-a lungul prezentării. Frumuseţea 
finalizării „de probă” constă în faptul că ți se poate răspunde 
cu „nu” fără ca asta să împiedice continuarea prezentării. 

Tu: „Vă place această culoare?”. 

Potenţialul client: „Nu, nu-mi place deloc. Este cea mai 
urâtă culoare pe care am văzut-o vreodată”. 

Tu: „Nici o problemă. Avem o mulţime de alte culori 
care ar putea să vă placă mai mult”. 


Pune întrebări ca să obţii o reacţie 


Unele dintre cele mai cunoscute întrebări pe care le 
poţi pune pentru finalizarea „de probă” sunt următoarele: 


e Vise pare interesant ce aţi aflat până acum? 


e La un astfel de produs vă gândeaţi? 

e Vă place ce v-am arătat până acum? 

° Ar reprezenta aceasta o îmbunătăţire faţă de situația 
curentă? 

° Am dreptate până acum? 

e Acest copiator va produce 150 de copii pe minut faţă 
de rata obişnuită de 100 de copii pe minut. Acest lucru 
este important pentru afacerea dumneavoastră? 

„Nu, nu cred că este important. Nu avem nevoie nicio- 
dată să facem un mare număr de copii într-o perioadă scur- 
tă de timp.” „Nici o problemă. Acest copiator are o serie 
de alte trăsături despre care cred că vă vor interesa cu 


siguranţă.” După care mergi mai departe cu prezentarea. 


Să obţii o reacţie este esenţial 


Atunci când potenţialul client nu este interesat de o 
anumită trăsătură sau beneficiu, el îţi oferă o reacţie valo- 
roasă. El nu refuză întreaga ofertă. Îţi spune doar că nu 
este interesat doar de o anumită trăsătură. 

Diferenţa dintre vânzătorii cu experienţă şi cei fără ex- 
perienţă constă în faptul că primii prezintă fiecare trăsătură 
sau beneficiu după care solicită reacţia potenţialului client. 
Ei se asigură că înţeleg ce gândeşte clientul în fiecare etapă 
a prezentării de vânzări. 

Vânzătorii fără experienţă prezintă, din nervozitate, fie- 
care trăsătură şi beneficiu la rând, fără nici o ezitare şi fără 
să se oprească spre a afla reacţia clientului. Până la sfârşitul 
prezentării, potenţialul client este suprasaturat de informa- 
ţii şi nu are altă opţiune decât să spună: „Lasă-mi docu- 
mentaţia. Vreau să mă mai gândesc”. 


Finalizarea prin puterea sugestiei 


Poţi folosi finalizarea prin puterea sugestiei în timpul pre- 
zentării spre a planta sămânţa dorinţei de a cumpăra în mintea 
clientului. Oamenii gândesc şi iau decizii de achiziţie bazându-se 
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în mare măsură pe povestiri şi care sugerează imagini. Ei absorb 


informaţiile oferite într-o formă logică, dar creierul poate reţine 
numai o anumită cantitate de informaţii. În schimb, creierul 
poate reţine milioane de imagini şi povestiri. 

Cei mai buni vânzători sunt aceia care sugerează prin 
cuvinte imagini emoţionale despre produsul lor. Acestea 
se întipăresc în mintea clientului şi declanşează adeseori 
dorinţa de cumpărare. La ceva timp după prezentare, cli- 
entul va uita faptele pe care i le-ai oferit, dar își va aminti 
cu claritate imaginile şi povestirile. 


Creează imagini prin cuvinte 

De pildă, imaginează-ţi că vinzi o maşină. Ai putea spu- 
ne: „O să vă placă într-adevăr cât de uşor poate fi mane- 
vrată această maşină pe serpentinele din munţi”. 

Ce se întâmplă când spui asta? Potenţialul client vede 
cu ochii minţii maşina alergând printre munţi. El se ima- 
ginează instantaneu conducând maşina pe serpentine măr- 
ginite de o parte şi de alta de păduri și lacuri. 

Dacă vinzi case, ai putea să spui: „Probabil că v-ar place 
într-adevăr să locuiţi pe o asemenea stradă liniştită. Este 
foarte frumos. Când se lasă seara, nu se mai aude nici un 
sunet. Este atât de relaxant”. Când descrii astfel împreju- 
rimile casei, persoana respectivă se bucură imediat, mental 
şi emoţional, imaginându-şi beneficiile respective. Mai târ- 
ziu, când prietenii o vor întreba de ce a cumpărat tocmai 
această casă, persoana va vorbi aproape întotdeauna despre 
cât de liniștite sunt împrejurimile. 


Dublează-ţi răspunsurile pozitive 
Pe când lucram în calitate de consultant de vânzări pen- 
tru o agenţie imobiliară, am conceput o întrebare eficientă 
pe care o foloseam în cadrul abordării telefonice şi care a 
dublat numărul oamenilor care veneau să vadă casele. 
În afacerile imobiliare, agenţiile publică anunţuri în 
ziare pentru locuinţe de vânzare, invitând potenţialii cli- 


enţi să dea un telefon pentru a afla mai multe informaţii. 
În cele mai multe cazuri, potenţialii clienţi vor da telefon 
şi se vor interesa de cel mai bun preţ şi condiţiile disponi- 
bile pentru locuinţa respectivă, după care vor închide. 
Foarte frecvent, agenţiile imobiliare nu au nici o şansă să 
se întâlnească şi să stea de vorbă cu acei oameni. 


Răspunde întrebărilor cu întrebări 

Noi i-am învăţat pe agenţii imobiliari ca, în loc să ofere 
fapte şi detalii despre o casă, să răspundă printr-o între- 
bare simplă. „Vă mulţumim că ne-aţi sunat. Pot să vă pun 
o întrebare? Casa ideală pentru dumneavoastră este situată 
într-un cartier liniştit, nu-i aşa?” 

Această întrebare a fost formulată cu grijă. Atunci când 
persoana care răspundea la telefon punea această întrebare, 
ea declanşa imediat două imagini în mintea potenţialului 
cumpărător. Prima imagine era ideea personală despre 
„casa ideală”. Această imagine diferă de la o persoană la 
alta, dar cele două cuvinte făceau ca apelantul să 
vizualizeze imediat ceea ce el considera a fi casa ideală. 

A doua imagine pe care o declanşa această întrebare era 
decorul unui cartier liniştit. Cele două imagini combinate 
determinau întotdeauna răspunsul: „Fireşte. Aveţi ceva ce 
se potriveşte descrierii?”. 

Atunci, agentul imobiliar spunea: „Ei bine, de fapt 

„avem două case care tocmai au fost puse în vânzare şi pe 
care poate aţi dori să le vedeţi. Anunţul nici n-a apărut 
încă în ziar. Când aţi avea timp să treceţi pentru a arunca o 
privire?”. 

Această abordare simplă, care folosește finalizarea prin 
puterea sugestiei, a dublat fluxul de potenţiali clienţi care 
vizitau birourile agenţiei. Odată ce clienţii intrau în 
birourile agenţiei şi apoi se duceau să viziteze casele 
împreună cu unul dintre agenţi, ei continuau să coopereze 
cu agentul respectiv până găseau casa potrivită. 
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Finalizarea vânzării prin exprimarea la trecut 


a p e . . > . . 
Impreună cu finalizarea prin puterea sugestiei, poţi 


folosi finalizarea prin exprimarea Ía trecut. Această 
metodă este foarte simplă. Îi vorbeşti potenţialului client 
ca şi cum ar fi cumpărat deja produsul sau serviciul tău. 
Nici măcar nu-i ceri să ia o decizie de cumpărare. Vorbeşti 
pur şi simplu despre cât de mult se va bucura de produs 
sau serviciu acum, când este în posesia lui. 

De pildă, potenţialul client se gândeşte să achiziţioneze 
serviciile oferite de compania pentru care lucrezi. Îi vei 
spune: „O să vă placă serviciile companiei noastre. După 
ce aţi făcut o comandă, veţi primi confirmarea în treizeci 
de minute şi livrarea în trei zile. Mai repede decât orice 
altă companie din sectorul nostru”. 

Aceasta creează imediat în mintea clientului o imagine 
despre rapiditatea şi eficiența companiei tale. Persoana se 
imaginează în calitate de client satisfăcut şi se vede deja 
bucurându-se de beneficiile pe care tocmai le-ai descris. 

„O să vă placă foarte mult să locuiţi în acest cartier. Cu 
toate că este un cartier liniştit, are avantajul de a avea în 
apropiere şcoli, centre comerciale şi acces la autostradă spre 
a ajunge rapid la locul de muncă. Este o alegere foarte bună!” 

„Dispunând de acest copiator la sediul dumneavoastră, 
îl veţi putea pune în biroul personalului administrativ şi el 
va produce o sută de copii pe minut atât de silențios încât 
nici nu veţi şti că este în funcţiune.” 

În fiecare caz, potenţialii clienţi devin clienţi când au în 
minte o imagine clară, stimulantă şi emoţională a propriei 
persoane bucurându-se de beneficiile produsului sau 
serviciului pe care-l vinzi. Sarcina ta este să creezi cât mai 
multe imagini stimulatoare cu clientul beneficiind de ceea 
ce vinzi tu. Cu cât reușeşti să creezi mai multe imagini, cu 


atât devine mai irezistibilă oferta ta. 


Sarcina ta este să creezi cât mai multe imagini sti- 
mulatoare cu clientul beneficiind de ceea ce vinzi tu. 


O strategie specifică vânzătorilor de succes 


Unul dintre absolvenţii cursului meu este o vânzătoare 
de succes care se ocupă de vehicule de vacanţă. Ea vinde 
rulote care ajung să coste 500.000$ fiecare. Această vânză- 
toare vinde de trei sau patru ori mai mult decât concuren- 
ţii ei, atât la nivelul agenţiei unde lucrează, cât şi la nivelul 
întregului stat. Este o adevărată vedetă în domeniu şi are o 
tehnică simplă pentru a-şi realiza obiectivele. 

Când un cuplu vine să vadă câteva tipuri de rulote, ea 
verifică mai întâi dacă sunt cumpărători serioşi, punând câ- 
teva întrebări de calificare. Apoi le arată mai multe rulote 
pentru a determina mărimea şi preţul de care sunt intere- 
saţi. În final, aranjează să se întâlnească pentru a lua împre- 
ună prânzul şi a face un test cu rulota care pare să le placă 
cel mai mult. 

Câteva zile mai târziu, așa cum a aranjat, soseşte în faţa 
casei lor conducând vehiculul. Îi invită să ia loc confortabil 
în rulotă şi apoi îi conduce într-un loc idilic cu vedere spre 
un lac şi cu munții în depărtare. Ea parchează rulota astfel 
încât cuplul să poată avea cea mai bună vedere asupra aces- 
tui minunat decor cât timp stau la masă. Apoi îşi scoate 
coşul de picnic şi le serveşte mâncarea în timp ce ei admiră 
munţii. 

După prânz şi după ce răspunde la toate întrebările lor, 
ea spune: „Nu-i aşa că este un mod minunat de a trăi? Nu-i 
aşa că v-ar plăcea să puteți ieşi în natură cu această rulotă 
ori de câte ori vă doriţi?”. 

Cuplul se uită la ea, apoi se uită unul la altul, privesc 
munţii şi lacul şi decizia este luată. Ea vinde mai multe ve- 
hicule de vacanţă decât oricine altcineva din sectorul ei de 
activitate şi asta pentru motive întemeiate. 
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ACŢIUNI DE PUS ÎN PRACTICĂ 


. Planifică dinainte fiecare prezentare de vânzări; concepe-o 
astfel încât să avansezi de la general la particular, de la 
cunoscut la necunoscut, începând cu cel mai atractiv 
beneficiu al produsului sau serviciului pe care îl vinzi. 

. De-a lungul prezentării, pune întrebări de finalizare „de 


probă”; 


> 


solicită reacţii şi păreri după prezentarea fiecărei 
trăsături sau beneficiu. 

. Acordă-ţi timp pentru a identifica tipul de personalitate al 
potenţialului client cu care stai de vorbă; notează 
întrebările pe care ţi le pune. Acestea reprezintă indicii 
bune. 

. Dezvoltă-ţi o personalitate flexibilă şi adaptează-te la 
potenţialii clienţi şi la cei care îţi sunt deja clienți; 
accelerează sau încetineşte ritmul, vorbeşte la general sau 
la specific, astfel încât să poţi vinde cât mai multor 
oameni. 

„ Creează clientului imagini mentale emoţionale despre cât 
va fi de fericit să posede sau să utilizeze produsul sau 
serviciul pe care-l vinzi. 

. Concepe fiecare parte a prezentării tale astfel încât să 
demonstrezi, să explici şi să pui întrebări despre fiecare 
trăsătură şi beneficiu; menţine clientul implicat şi activ. 

. Străduieşte-te să devii un excelent ascultător; pune 
întrebări bune, ascultă fără să întrerupi, fă o pauză înainte 
să răspunzi şi reformulează spusele clientului cu propriile 
cuvinte pentru a dovedi că înţelegi deplin situaţia lui. 


Singurul mijloc sigur de a avea succes este să oferi servicii mai 
multe şi mai bune decât aşteaptă oamenii de la tine, 
indiferent ce sarcină ai avea. 

— OG MANDINO 


8. 


10 IDEI PENTRU 
OBŢINEREA SUCCESULUI 
ÎN VÂNZĂRI 


Străduiește-te să fii cât de bun Îţi stă în putinţă. Acesta să fie 
idealul tău cel mai înalt. Dacă dai ce ai mai bun în tine, nu 
poți face mai mult de atât. 

— H. W. DRESSER 


A 


yio situaţi în primele 20 de procente câştigă 80% din 
venituri. Vânzătorii care se situează în primele 5 sau 10 
procente câştigă încă şi mai mult. Obiectivul tău este să 
devii unul dintre vânzătorii cei mai buni şi mai bine plătiţi 
din domeniul tău. Din fericire, acest lucru este mai uşor 
decât ai putea crede. 


SUCCESUL ESTE PREDICTIBIL 


Unul dintre punctele de cotitură din viaţa mea a fost 
atunci când am aflat despre legea cauzei şi efectului. 
Această lege spune că pentru fiecare efect ca, de pildă, un 
venit mare, există o cauză sau mai multe. Dacă faci ceea ce 
fac oamenii de succes până la urmă vei obţine aceleaşi 
rezultate ca şi ei. 

În următoarele pagini vreau să vă dezvălui unele dintre 
cele mai frecvente cauze sau motive ale unui mare succes. 
Cu cât veţi pune în practică mai multe dintre ele, cu atât 
veţi avea rezultate mai bune. Odată ce vă veţi însuşi aceste 
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idei, le puteţi pune în practică iarăşi şi iarăşi. Cu cât le veţi 


exersa mai mult şi pune în practică mai mult, cu atât veţi 
avea nevoie să depuneţi mai puţin efort pentru a obţine 
rezultate optime şi veţi avansa tot mai rapid în cariera în 


vânzări. 


Fă ceea ce îţi place să faci 

Toţi oamenii care au cu adevărat succes şi obţin 
venituri mari, incluzându-i şi pe profesioniștii în vânzări, 
îşi iubesc munca. Trebuie să înveţi să-ţi iubeşti munca şi să 
te angajezi în faţa propriei conştiinţe să devii cel mai bun 
în domeniul tău de activitate. Aceste două lucruri merg 
împreună precum mănuşa pe mână. 

Ivesteşte oricât de mult timp este necesar, plăteşte 
orice preţ, du-te oriunde este necesar şi fă orice sacrificiu 
pentru a deveni cel mai bun în ceea ce faci. Angajează-te 
să excelezi în ceea ce faci, să te alături celor 10 procente 
de profesionişti de excepţie. 

Excelenţa este o decizie. Este destul de trist că mulţi 
oameni îşi pot petrece întreaga viaţă muncind în domeniul 
vânzărilor fără să-şi dea seama că ar fi putut să se angajeze 
faţă de ei înşişi să devină cei mai buni. 

Vestea bună este că nu trebuie să fii cel mai bun din 
lume pentru a duce o viaţă extraordinară. În vânzări au 
succes persoanele care sunt doar cu puţin mai bune decât 
în etapele critice ale vânzării. Dacă investeşti timp şi efort, 
dacă te dedici activităţii tale din toată inima şi înveţi să 
iubeşti profesia de vânzător, vei ajunge în rândurile 
profesioniştilor cel mai bine plătiţi. 

Stima de sine şi succesul. Am mai vorbit până acum 
despre legătura dintre stima de sine şi succes. Psihologii au 
descoperit că nu poţi să te simţi niciodată cu adevărat 
mulţumit de propria persoană dacă nu eşti bun în ceea ce 

faci. Nu poţi să te placi cu adevărat şi să te consideri o 
persoană valoroasă până când nu devii foarte bun în 


domeniul ales. 


Motivul pentru care mulţi oameni sunt nefericiţi este 
acela că, atunci când se trezesc dimineaţa şi se uită în 
oglindă, văd un om care nu se diferenţiază prin nimic de 
alţii. Bărbaţii, mai ales, capătă sentimentul propriei valori 
doar când ştiu că sunt competenţi în domeniul lor de 
activitate. Dacă un bărbat nu este deosebit de bun în 
munca sa şi nu este recunoscut de alţii pentru competenţa 
şi capacitatea sa, el se simte nefericit şi neîmplinit. 

Poţi să fii cel mai bun. Orice om are capacitatea să fie 
bun la ceva. Oricine are capacitatea să devină excelent. 
Este aproape ca şi cum natura ar fi prevăzut fiecare om cu 
„gena excelenţei”. Şi depinde de fiecare persoană în parte 
să descopere care este domeniul său de excelenţă, iar apoi 
să se dedice din toată inima pentru a deveni cu adevărat 
bun în acel domeniu. 

Odată, Michael Jordan a fost lăudat pentru calităţile 
sale de jucător de baschet. Jurnalistul i-a spus: „Eşti 
norocos că te-ai născut cu asemenea capacităţi atletice 
uluitoare”. 

Jordan a replicat: „Toată lumea dispune de capacităţi, 
dar talentul trebuie hrănit cu multă muncă”. 

Mulţi oameni fac greşeala să creadă că, dacă au 
capacitatea să fie buni într-un domeniu, restul vine în mod 
firesc. În realitate, excelența este rezultatul multor ani de 
eforturi perseverente şi devotate în direcţia dorită. Nu 


există nici un înlocuitor pentru munca susținută. 


Hotărăşte cu mare precizie ce vrei 

Nu pluti între două ape şi nu te lăsa sedus de dorinţe 
vagi. Hotărăşte cu mare precizie ce-ţi doreşti în viață. i 
Hotărăşte că acesta îți va fi obiectivul și determină prețul 
pe care trebuie să-l plăteşti pentru a realiza acest obiectiv. 
Majoritatea oamenilor nu fac niciodată acest lucru. 

Conform cercetărilor în domeniu, numai aproximativ 
3% dintre adulți şi-au stabilit obiective în scris, iar aceştia 


sunt oamenii cu cel mai mult succes și cei mai bine plătiți 
> 
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din domeniul lor. Sunt oamenii care fac să avanseze 

lucrurile, sunt creatorii şi inovatorii, sunt cei mai buni 
iai SRI a 

întreprinzători şi profesionişti de top în vânzări. Aproape 


toţi ceilalți lucrează pentru ei. 


Numai aproximativ 3% dintre adulţi şi-au stabilit 
obiective în scris, iar aceştia sunt oamenii cu cel 
mai mult succes şi cei mai bine plătiţi din dome- 
niul lor. 


O formulă pentru stabilirea obiectivelor 

lată o formulă simplă în şapte paşi pentru stabilirea şi 
realizarea obiectivelor tale. Predau această formulă 
oriunde merg şi ea a schimbat adeseori viaţa participanţilor 
la seminariile mele. A 

Mai întâi hotărăşte cu precizie ce vrei. Dacă vrei să-ţi 
sporeşti venitul, precizează suma exactă pe care vrei s-o 
câştigi. yan 

În al doilea rând, scrie totul pe hârtie. Un obiectiv care 
nu este scris pe hârtie nu este altceva decât o fantasmă. Nu 
degajă forţă sau energie. Este ca o armă fără cartuș sau ca 
fumul de ţigară plutind în aer. 

În al treilea rând, stabileşte-ţi un termen limită pentru 
realizarea obiectivului. Subconştientul tău adoră termenele 
limită. Este necesar „un sistem de constrângere” pentru a- 
ţi activa toate forțele. 

Dacă este un obiectiv pe termen lung, stabileşte i 
termene pe etape. Dacă este un obiectiv de realizat h zece 
ani, stabileşte ținte pentru fiecare an şi apoi pentru ari 
lună din anul curent. Măsoară permanent cât ai avansat în 
raport cu obiectivul stabilit şi termenul său de iii 

În al patrulea rând, întocmeşte o listă cu tot jedka trece 
prin gând că ai putea face şi ar putea să te ajute aka 
realizezi obiectivul. Dacă te gândeşti la activități noi, 
adaugă-le pe listă. Continuă să îmbogățeşti lista până este 


completă. 


Cu cât incluzi în listă mai mulţi paşi, cu atât devii mai 
entuziast şi mai motivat în realizarea obiectivului. Henry 
Ford spunea: „Orice obiectiv, indiferent cât este de vast, 
poate fi realizat dacă îl împarţi în suficient de mulţi paşi 
mici”. 


În al cincilea rând, ordonează lista după etape şi 
priorităţi. Organizând lista pe etape, vei decide ce trebuie 
făcut înainte să începi să faci altceva. Vei stabili ce trebuie 
să faci în primul rând, în al doilea, ş.a.m.d. 

Când îţi organizezi lista după priorități, stabileşti care 
este cel mai important lucru de realizat, apoi al doilea, al 
treilea ş.a.m.d. 

Odată ce ai o listă cu paşi de urmat şi aceasta este 
organizată pe etape şi priorităţi, ai un plan. Un om care 
are un obiectiv şi un plan va depăşi cu mult un altul care 
are doar dorinţe şi speranțe. 

În al şaselea rând, intră în acţiune pentru realizarea 
obiectivului tău, oricare ar fi acesta. Motivul principal 
pentru care unii oameni au succes este că sunt orientaţi 
spre acţiune. Motivul principal pentru care oamenii 
eşuează este că nu trec la acţiune. Posibilitatea unui eşec 
este întotdeauna o scuză pentru a amâna lucrurile până 
când energia şi dorinţa s-au stins, iar aceşti oameni se 
regăsesc în locul din care au plecat. 

În al şaptelea rând, fă în fiecare zi ceva care te poate 
ajuta să avansezi spre obiectivul tău cel mai important, 
oricare ar fi el în acel moment. Fă asta 365 de zile pe an. 
Impune-ţi disciplina de a lucra în fiecare zi pentru 
obiectivul tău astfel încât această atitudine să devină ceva la 


fel de normal şi firesc precum a respira. 


Stabileşte-ţi imediat 10 obiective 


lată un exerciţiu pentru tine. Ia o foaie de hârtie şi scrie 


în capul paginii cuvântul Obiective şi data curentă. Apoi 
scrie zece obiective pe care ţi-ar plăcea să le realizezi în 
următoarele douăsprezece luni. Scrie-le pe toate cât mai 
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repede posibil. Acest exerciţiu ar trebui să-ţi ia numai trei 


până la cinci minute. 

De îndată ce ai lista cu cele zece obiective, fă o trecere 
în revistă şi pune-ţi întrebarea: „Care dintre aceste obiec- 
tive ar avea cel mai mare impact asupra vieţii mele dacă aş 
putea să-l realizez în următoarele 24 de ore?.. 

Răspunsul la această întrebare va deveni obiectivul tău 
principal. Acesta ar trebui să devină principiul de organi- 
zare sau punctul focal al vieţii tale. 

Scrie acest obiectiv pe primul rând al unei noi pagini. 
Descrie-l clar şi în detaliu. Fă în aşa fel încât să devină 
măsurabil. 

Stabileşte un termen limită spre a-l realiza. 

Întocmeşte o listă cu tot ce-ţi trece prin gând că ai pu- 
tea avea de făcut pentru a-ţi realiza obiectivul. 

Organizează această listă pe etape şi priorităţi transfor- 
mând-o într-un plan. 

Treci la acţiune în raport cu acest obiectiv şi fă în fie- 


care zi ceva pentru a-l realiza. 


Obiectivul tău principal 
Când te trezeşti dimineaţa, gândește-te la acest obiec- 
tiv. Pe măsură ce îţi desfăşori munca de-a lungul zilei, nu 
pierde din vedere obiectivul tău principal. Vorbeşte des 
pre obiectivul tău cu oamenii importanți din viața ta. Sea- 
ra, înainte să te culci, gândeşte-te din nou la acest obiectiv 
şi la cum va fi când îl vei realiza. Vizualizează-l permanent 


ca şi cum ar fi transpus deja în realitate. Hotărăşte că nu 


vei renunţa până ce nu vei realiza acest obiectiv. Eşecul nu 


este o alternativă! 


Schimbă-ţi viaţa 
Acest exerciţiu îţi poate schimba viaţa. Dacă eşti 
suficient de disciplinat şi hotărât pentru a pune în aplicare 
toate etapele descrise mai sus, într-un an sau poate mai 
curând, viaţa ta se va schimba în întregime. Atât volumul 


vânzărilor, cât şi veniturile tale vor creşte spectaculos. La 
fel şi stima de sine. Vei începe să progresezi rapid în toate 
domeniile vieţii tale. Vei atrage oameni şi circumstanţe 
care îţi pot fi de ajutor. Se vor întâmpla minuni. 

La sfârşitul anului, te vei uita înapoi şi vei rămâne mut 
de uimire văzând câte ţi s-au întâmplat în ultimele 
douăsprezece luni. Tot ce-ţi trebuie este o foaie de hârtie, 
zece minute şi voință. Fă o încercare. Scrie zece obiective, 
alege unul, fă un plan şi vezi ce se întâmplă. 


3. Urmăreşte realizarea obiectivului cu 
perseverenţă şi hotărâre 


Odată ce ai început, refuză să iei în considerare posibi- 
litatea unui eşec. Urmăreşte realizarea obiectivului tău cu 
perseverenţă şi voinţă de neînvins. Hotărăşte să te angajezi 
cu tot sufletul şi cu toată energia în obţinerea succesului şi 
realizarea obiectivului tău. 

Nu lăsa nimic să te oprească din drum. la-ţi un angaja- 
ment complet. Hotărăşte că nimic nu te va putea opri sau 
descuraja. 

Poţi să apreciezi ce vei realiza în unul, doi sau trei ani 
ţinând cont de felul cum reacţionezi în faţa inevitabilelor 
obstacole, obiecţii şi dezamăgiri de care te loveşti în fieca- 
re zi. Nivelul de perseverenţă în faţa obstacolelor măsoară 
încrederea în tine însuți. 

Filozoful grec Epictetus a spus odată: „Circumstanţele 
nu formează un om; ele doar îl dezvăluie”. 

Obstacolele îţi dezvăluie materia din care eşti făcut. 
După cum spune prietenul meu Charlie Jones: „Nu contea- 
ză cât de jos cazi, contează cât de sus te ridici după aceea”. 

Poţi întotdeauna să spui cât de mult succes vei avea 
după rapiditatea cu care te redresezi. Capacitatea de redre- 
sare reprezintă marca şi măsura caracterului tău. Capaci- 
tatea ta de a rezista unui ritm de muncă intens şi şocurilor 
dure din vânzări, precum şi capacitatea de a merge mereu 
mai departe, sunt factorii determinanţi pentru succes. 
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4. Angajează-te să înveţi toată viața 


Mintea ta este cea mai prețioasă avere de care dispui, 
iar calitatea gândirii tale determină calitatea vieţii tale. An- 
gajează-te în faţa propriei conştiinţe să înveţi toată viaţa. 
Niciodată nu va fi suficient de mult subliniat acest lucru. 

Nu cu mult timp în urmă, un student a trimis câte un 
chestionar cu 39 de întrebări tuturor preşedinţilor compa- 
niilor aflate în topul Fortune 500. Un număr de 83 de 
preşedinţi au completat chestionarul şi l-au returnat. Este 
un număr extraordinar de mare ţinând cont de cât de 
ocupați sunt aceşti oameni. 

Studentul a parcurs chestionarele pentru a afla ce cred 
aceşti oameni despre factorii care le-au adus succesul. 
Poate că cel mai des întâlnit sfat oferit de aceşti oameni de 
succes a fost: „Nu te opri niciodată din a învăţa şi a te per- 
fecţiona”. Acest sfat este bun şi pentru tine. 

Mintea ta îşi poate spori valoarea. Citeşte, ascultă ma- 
teriale audio cu programe de instruire, participă la | 
seminarii şi nu uita că cea mai prețioasă avere pe care o vel 
avea vreodată este mintea ta. 

Şi ţine minte că mintea ta poate fi făcută să îşi sporească 
valoarea. Dacă cumperi o maşină, ea începe să-şi piardă 
din valoare în momentul când ai ieşit pe poarta vânzătoru- 
lui. Dacă achiziţionezi orice fel de obiect fizic, el începe 
să-şi piardă din valoare imediat. În schimb, poţi să sporeşti 
valoarea minţii tale hrănind-o cu noi informaţii pe care le 
vei folosi spre a obţine rezultate tot mai bune. 

Sporeşte-ţi valoarea. Fiecare om porneşte în viaţă cu o 
cantitate limitată de cunoştinţe practice pe care să le poată 
folosi în beneficiul altor oameni. Pe măsură ce înveţi, devii 
mai valoros. Cu cât dobândeşti mai multe cunoştinţe care 
pot fi aplicate în scopuri practice, cu atât vei fi mai bine 
recompensat şi plătit. 

Pe măsură ce treci prin viaţă şi câştigi mai multă expe- 
rienţă, citeşti cărţi şi îţi perfecţionezi abilităţile, îţi lărgeşti 
cunoştinţele şi viaţa îţi oferă recompense sporite. Pe mă- 


sură ce înaintezi în viaţă spre succesul accesibil ţie, se 
aplică legea cauzei şi efectului. 

În privinţa succesului, legea cauzei şi efectului se poate 
rezuma prin cuvintele: „învaţă şi pune în aplicare”. De 
fiecare dată când înveţi şi pui în aplicare ceva nou, avansezi 
spre succes. În momentul când te opreşti din învăţat, nu 
mai avansezi. De îndată ce începi din nou să înveţi şi să 
aplici ce-ai învăţat, vei avansa din nou. Cu cât înveţi mai 
mult şi aplici mai mult în practică, cu atât vei avansa mai 
repede. 

Menţine-ţi găleata plină. Imaginează-ţi că toate cunoş- 
tinţele pe care le ai în prezent sunt precum apa într-o 
găleată. Nivelul apei determină nivelul venitului. Când 
porneşti în viaţă, în găleată se află foarte puţină apă, adică 
ai puţine cunoştinţe şi abilităţi practice. Obţii rezultate și 
recompense minime. Pe măsură ce îţi sporeşti nivelul 
cunoştinţelor şi abilităţilor practice, găleata începe să se 
umple. Nivelul recompenselor şi recunoașterii sporeşte şi 
el. De-a lungul anilor, găleata se umple, nivelul 
recompenselor creşte şi nivelul veniturilor creşte. 

Dar există o problemă. Găleata are o gaură. Dacă la un 
moment dat încetezi să mai înveţi şi să pui în practică noi 
abilităţi sau să adaugi noi cunoștințe şi idei, „nivelul apei” 
scade. În fapt, te angajezi pe panta declinului în viaţă. 
Oamenii încep să te ocolească. Dacă nu-ţi perfecţionezi 
continuu cunoştinţele şi abilităţile, începi să pierzi teren. 

Cunoştinţele tale devin învechite şi descresc în valoare. 

Nu te opri niciodată din învăţat. Un imens număr de 
adulţi nu înţeleg acest lucru. Ei îşi fac o educaţie de bază, 
iar apoi încearcă să se menţină pe linia de plutire mulţi ani 
numai cu această educație minimă. Ei sunt uluiţi şi mânioşi 
când oameni mai tineri le-o iau înainte şi se simt frustraţi. 
Nimeni nu le-a spus vreodată că învăţarea continuă este la 

fel de importantă ca îmbăiatul și spălatul dinţilor în fiecare 
zi. Dacă nu o mai faci, curând devine evident pentru toţi 
cei din jurul tău. 
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Dacă nu înveţi şi nu te dezvolţi permanent, nivelul 
cunoştinţelor nu rămâne constant ci, în fapt, scade. Per- 
soana incompetentă mâine, este persoana care s-a oprit din 
învăţat astăzi. În societatea modernă, o persoană analfabetă 
este aceea care nu mai învaţă, nu-şi mai dezvoltă aptitudi- 
nile şi nu-şi sporeşte valoarea în fiecare zi. O persoană 
care nu vrea să citească nu este cu nimic superioară unei 
persoane care nu ştie să citească. 

Decide că vei învăţa şi vei pune în practică ceva nou în 
fiecare zi. Citeşte în fiecare dimineaţă, ascultă materiale 
audio de instruire în timp ce mergi cu maşina, participă la 
toate instruirile la care poţi participa şi pune-ţi permanent 
în aplicare noile cunoştinţe. 


Foloseşte-ţi mai bine timpul 

Timpul tău este tot ce ai de vânzare. Este activul tău 
principal. Felul cum îţi foloseşti timpul îţi va determina 
nivelul de viaţă. Prin urmare, decide să-ţi foloseşti cât mai 
bine timpul. 


Timpul tău este tot ce ai de vânzare. Este activul 
tău principal. 


Aşa cum am subliniat şi când am vorbit despre regula 
80/20, unele lucruri pe care le faci valorează mult mai 
mult decât altele, chiar dacă îţi consumă tot atâtea minute 
sau ore. Obiectivul tău este să te concentrezi pe acele acti- 
vităţi care conferă cea mai mare valoare muncii şi vieţii 
tale. 

Începe fiecare zi cu o listă. Cel mai potrivit moment să 
îţi faci lista activităţilor zilnice este seara precedentă. Scrie 
pe hârtie tot ce ai de făcut în ziua următoare, începând cu 
întâlnirile deja fixate şi continuând cu orice altceva îţi vine 
în minte. Nu munci niciodată fără să-ţi faci mai întâi o listă. 

Experții în gestiunea timpului spun că îţi vei spori pro- 
ductivitatea cu 25% sau vei câştiga două ore în fiecare zi, 


prin simplul act de a-ţi planifica ziua în avans. Lista devine 


cheia sistemului de gestiune al timpului și al vieţii tale. 


Stabileşte-ţi priorităţi clare 


Odată ce ai făcut lista, stabileşte-ţi priorităţi. 
Determină ce este mai important şi ce este mai puţin 
important. Pune-ţi întrebarea: Dacă aş putea să fac doar 
un singur lucru din această listă înainte să plec din oraş 
pentru o lună, ce aş alege? 

Indiferent ce ai ales, încercuieşte pe listă. Apoi întrea- 
bă-te: Dacă aş putea să fac doar două lucruri de pe această 
listă înainte să plec din oraş pentru o lună, care ar fi al 
doilea? 

Încercuieşte şi acest răspuns şi pune-ţi întrebarea încă o 
dată. 

Acest exerciţiu te obligă să te gândeşti la ce este într-a- 
devăr important, în loc să te gândești la ce este urgent sau 
muncă de rutină. Imediat ce ai stabilit sarcina cu cea mai 
mare prioritate, ştii de unde să începi şi la ce să lucrezi. 


Alege cea mai importantă sarcină 


O întrebare bună pentru gestionarea timpului este 
aceasta: Ce acţiune realizată într-o manieră excelentă, ar 
avea cel mai mare impact pozitiv asupra muncii mele? 
Există întotdeauna un lucru care, dacă este bine făcut, 
poate avea o influenţă semnificativă asupra rezultatelor tale 
şi a recompenselor. 

O variantă a acestei întrebări este următoarea: Ce lucru 
pot tace eu, şi numai eu, un lucru care odată bine realizat, 
îmi poate schimba într-adevăr viața? 

Pentru fiecare oră a fiecărei zile, există numai un singur 
răspuns la această întrebare. Există ceva ce numai tu poţi 
face şi care poate determina o schimbare reală. Este ceva 
ce nimeni altcineva nu poate face în locul tău. Dar dacă 
faci acel ceva şi îl faci bine, vei vedea o schimbare reală. 
Care este acel lucru? 
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Întrebarea finală pe care trebuie să ţi-o pui pentru a-ţi 
stabili priorităţile este aceasta: Care este modul cel mai 
valoros în care îmi pot folosi timpul în acest moment? 

Pune-ţi această întrebare pentru fiecare oră a fiecărei 
zile. Există întotdeauna un singur răspuns la această între- 
bare. Sarcina ta este să te asiguri că orice faci este lucrul 
cel mai valoros pe care îl poţi face în acel moment. 


Concentrare şi pasiune 


a 


Factorul cheie hotărâtor pentru gestiunea timpului, oda- 
tă ce ţi-ai întocmit o listă şi ţi-ai stabilit priorităţile, este să 
începi să lucrezi la sarcina cea mai importantă şi să te 
concentrezi cu toată pasiunea pentru a o duce la bun sfârşit. 
Capacitatea ta de a te concentra şi de a alege cu precizie 
care este sarcina ta cea mai importantă, alături de hotărârea 
de a lucra numai la acea sarcină până este realizată, îţi va 
dubla sau chiar tripla productivitatea şi performanţele. 


Urmează-i pe cei mai buni 

Fă ceea ce fac oamenii de succes. Urmează-i pe cei din 
frunte şi nu imita gloata. Fă ceea ce fac cei mai buni oame- 
ni din domeniul tău. Imită-i pe cei care au o direcţie în 
viaţă. Urmează exemplul oamenilor care deja realizează 
ceea ce ai vrea şi tu să realizezi, cândva, în viitor. 

Priveşte în jurul tău. Cine sunt oamenii pe care îi ad- 
miri cel mai mult? Care dintre ei obţin rezultatele pe care 
vrei să le realizezi în lunile sau anii ce vin? Identifică cei 
mai buni oameni din domeniul tău şi modelează-te urmân- 
du-le exemplul. Decide să fii ca ei. Asociază-te cu ei cât 
mai mult posibil. 

Dacă vrei să fii un vânzător de succes, du-te la cei mai 
buni oameni din domeniul tău şi cere-le sfatul. Întrebă-i ce 
cărți ar trebui să citeşti şi ce materiale audio ar trebui să 
asculi. Întreabă-i la ce cursuri să participi. Interesează-te 
despre atitudinile, ideile şi abordările pe care le au față de 
munca lor şi faţă de clienţi. 


Învață de la cei mai buni 


Oamenii de succes sunt întotdeauna dispuşi să ajute alţi 


oameni să obțină şi ei succesul. Oamenii care sunt foarte 
ocupați cu munca şi viața lor, vor găsi întotdeauna timp 
pentru a te ajuta dacă vrei cu adevărat să ai succes. 

Când ceri sfatul unei persoane de succes, pune în aplicare 
sfatul său. Fă ceea ce câştigătorii te încurajează să faci. Cum- 
pără cartea recomandată și citeşte-o. Fă rost de materialul 
audio şi ascultă-l. Participă la cursul recomandat și aplică ce 
ai învăţat. Apoi du-te din nou la persoana în cauză și spune-i 
ce ai făcut. Acel om va fi încă şi mai dispus să te ajute. 


Alege-ţi modelele 


În timpul unui seminar pe care l-am ţinut nu cu mult 
timp în urmă și la care au participat peste o mie de profe- 
sioniști în vânzări, un vânzător a venit la mine în pauză şi 
mi-a povestit ceva interesant. Am ştiut imediat că este un 
om de succes după felul cum arăta. Era bine îmbrăcat, 
îngrijit, încrezător, pozitiv, relaxat şi sociabil. Emana con- 
vingerea că este un om de succes. 

El mi-a povestit că, atunci când a început să se ocupe 
de vânzări, stătea mai tot timpul în preajma vânzătorilor 
începători. După primele şase luni, el a observat că existau 
în companie patru vânzători foarte buni care păreau să stea 
mai tot timpul împreună. Ei nu-şi petreceau timpul cu 
vânzătorii începători. 

El a observat vânzătorii începători, pe sine şi pe cei mai 
buni vânzători şi a remarcat imediat un lucru: oamenii cei 
mai bine plătiţi erau îmbrăcaţi întotdeauna mult mai bine 
decât cei slab plătiţi. Ei aveau o înfăţişare stilată, în ton cu 
moda şi în același timp profesională. Arătau ca nişte oa- 
meni de succes. 


Solicită sfaturi 


A 
Intr-o zi, el l-a întrebat pe unul dintre vânzătorii de 
succes ce poate face pentru a avea şi el mai mult succes. 
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Psihologia V 


Acel vânzător l-a întrebat dacă foloseşte un sistem de ges- 
tiune a timpului. Se întâmpla că tânărul vânzător nu aflase 
nimic despre un astfel de sistem de gestiune a timpului. 
Vânzătorul de succes i-a povestit despre sistemul pe care-l 
folosea el şi i-a indicat de unde poate obţine acest sistem. 
Tânărul vânzător a obţinut sistemul, l-a pus în practică şi a 
început să-şi folosească timpul mult mai eficient. 

După aceea, a început să se modeleze urmând exemplul 
celor mai buni vânzători. Nu numai că le-a cerut sfatul 
despre ce să citească şi să asculte, dar i-a observat şi a făcut 
din ei modele de rol. În fiecare dimineaţă, înainte de a 
merge la lucru, se uita în oglindă şi se întreba: Arăt ca 
unul dintre cei mai buni vânzători din domeniul meu? 


Fii atent la detalii 


Acest tânăr vânzător se privea cu un ochi critic, mai 
ales în ce priveşte îmbrăcămintea şi ţinuta îngrijită. Dacă 
simţea că nu arată ca unul dintre cei mai buni vânzători, 
continua să facă schimbări până era mulțumit. Numai după 
aceea pleca la muncă. 

Într-un an de zile, devenise unul dintre cei mai buni 
vânzători din branşa sa. Se purtase ca ei până a ajuns să fie 


ca ei. 


Cum să ajungi în vârf 


Ca rezultat al volumului mare al vânzărilor sale, el a 
fost invitat la conferinţa naţională a vânzătorilor. Acolo, el 
şi-a făcut o datorie de onoare din a trece pe la fiecare din 
cei mai buni vânzători din ţară şi a le cere sfatul. Deloc 
surprinzător, ei s-au simţit flataţi şi i-au dezvăluit unele 
dintre lucrurile pe care le-au făcut pentru a ajunge printre 
cei mai buni din domeniul lor. După ce a ajuns acasă, le-a 
trimis scrisori de mulţumire şi a pus în practică ideile lor. 
Vânzările lui au crescut şi au tot crescut. 

Curând, a ajuns cel mai bun vânzător din domeniul său 
şi mai târziu cel mai bun din statul său. Într-o perioadă de 


cinci ani, el şi-a schimbat viaţa. La următoarea conferință 
naţională de vânzări, el a fost cel invitat pe scenă pentru a 
primi premii şi recunoaştere. După opt ani de muncă în 
domeniu, a devenit cel mai bun vânzător din ţară. 

Ceea ce mi-a spus el a fost interesant. El era convins că 
tot succesul său se datora faptului că întrebase vânzătorii 
de vârf despre cum lucrau ei şi apoi le urmase sfaturile. 
Dar el a aflat ceva ce l-a umplut de mirare: deşi aceşti 
vânzători de frunte urcau pe scenă şi primeau premii an de 
an pentru rezultatele lor excelente, el a fost prima 
persoană care i-a căutat şi le-a cerut sfatul. 


Zboară alături de vulturi 


David McClelland de la Harvard, autorul lucrării The 
Achieving Society, a observat că diferenţa majoră între 
succes şi eşec în viaţă este alegerea pe care o faci privind 
„grupul de referinţă”. 

El a tras concluzia că „cei care se asemănă, se adună”. 
Grupul de referinţă, cei cu care alegi să te asociezi în 
majoritatea timpului, determină în mare măsură ceea ce vei 
realiza în viaţă. Ai tendinţa să preiei valorile, atitudinile, 
îmbrăcămintea şi stilul de viaţă al oamenilor din jurul tău. 

Dacă te asociezi cu oameni de succes, vei avea tendinţa 
să adopţi atitudinile lor, ideile lor, modul lor de a se 
îmbrăca şi de a vorbi, obiceiurile lor în muncă şi aşa mai 
departe. Foarte repede, vei începe să obţii rezultatele pe 
care le obţin ei. 


Eroarea fatală 


McClelland a mai constatat că alegerea unui grup de 
referinţă negativ sau nemotivat poate fi suficientă pentru a 
condamna o persoană la o viaţă de neîmpliniri şi eşecuri. 
Un om poate merge la cele mai bune universităţi, poate 
dobândi cea mai aleasă educaţie şi poate avea cele mai 
grozave talente şi capacităţi dar, dacă se asociază cu 
oameni lipsiţi de succes, îşi va rata şi el viaţa. 
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Şi noi am constatat că o schimbare a grupului de 
referință, găsirea unui loc de muncă în altă companie sau 
asocierea cu oameni de succes îţi poate schimba viaţa și 
realizările. Este exact aşa după cum a spus Zig Ziglar 
cândva: „Nu poţi zbura cu vulturii dacă vrei să scurmi în 


ţărână alături de curci”. 

Fiinţele umane seamănă foarte mult cu cameleonii. Pre- 
luăm atitudinile şi comportamentul oamenilor cu care ne 
asociem. Începem să le semănăm, le adoptăm opiniile. Pu- 
terea sugestiei, mai ales ceea ce „recepţionăm” din atitu- 
dinile şi perspectivele de viitor ale altor oameni, exercită o 
puternică influenţă asupra modului cum gândim şi ne auto- 


apreciem, ca şi asupra comportamentului nostru zilnic. 


Caracterul este totul 

Păstrează-ţi integritatea ca pe cel mai sfânt lucru. 
Nimic nu este mai important pentru calitatea vieţii tale în 
societate. Pentru a avea succes în afaceri şi în vânzări tre- 
buie să ai credibilitate. Poţi să ai succes numai dacă 


oamenii au încredere în tine. 
Păstrează-ţi integritatea ca pe cel mai sfânt lucru. 


În toate studiile, elementul încredere a fost identificat 
ca cel mai important factor care deosebeşte un om de altul 
şi o companie de alta. 

După cum spune Stephen-Covey: „Dacă vrei ca oamenii 
să aibă încredere în tine, fii demn de încredere”. Cinstea 
înseamnă să-ți ţii întotdeauna cuvântul şi să spui 


întotdeauna adevărul. 


ei ad E 2 5 
Fii sincer cu tine însuți 
Mai există un element de integritate care este la fel de 
important. După cum spunea Shakespeare: „Fii sincer cu 
tine însuţi iar apoi, precum ziua urmează nopţii, fi-vei 


A : : PEPER i » 
întotdeauna sincer ŞI cu oricare alt om . 


i 


Trebuie să fii sincer cu tine însuți ținând cont de tot 
ceea ce ştii despre persoana ta. Trebuie să trăieşti conectat 
la realitate şi să refuzi să-ţi faci iluzii privitoare la propria 
persoană. Trebuie să fii perfect cinstit cu tine însuţi şi să 
nu te amăgeşti că lucrurile ar fi putut sau ar fi trebuit să fie 
altfel decât sunt. Dezvoltă-ţi capacitatea de a înfrunta 
lumea şi de a vedea viaţa aşa cum este, nu cum ai dori să 
fie sau cum ar putea să fie. 

Majoritatea oamenilor sunt destul de cinstiţi. Nu mint, 
nu înşeală şi nu fură. Ei muncesc, îşi plătesc taxele şi 
încearcă să fie sinceri cu alţii. Dar, uneori, chiar şi cei mai 
cinstiţi oameni doresc, speră şi vor să creadă lucruri care 
nu sunt adevărate. 


Practică principiul realităţii 

Jack Welch, preşedintele companiei General Electric, a 
spus că cel mai important principiu în management este 
„principiul realităţii” şi acest principiu se bazează pe nevoia 
de a căuta adevărul oriunde ar conduce acesta. „Tratează 
lumea aşa cum este, nu cum ai vrea să fie”, a spus el. 

Ori de câte ori a trebuit să înfrunte o problemă sau o 
dificultate la General Electric, prima sa întrebare era: 
„Care este realitatea?”. 

În viaţă, este absolut esenţial să fii sincer faţă de tine 
însuţi şi să trăieşti conform cu realitatea înconjurătoare. 
Este vital să fii cât de sincer este cu putinţă. În fiecare zi 
trebuie să faci ceva care să te apropie de obiectivele tale. 
Înfruntă realitatea vieţii tale, oricare ar fi aceasta. Este 
marca unei persoane cu adevărat cinstite. 


Eliberează-ţi creativitatea înnăscută 

Consideră-te o persoană foarte inteligentă, chiar un ge- 
niu. Trebuie să recunoşti că ai mari rezerve de creativitate 
pe care nu le-ai folosit niciodată. Spune cu voce tare mereu 


|» 


şi mereu: „Sunt un geniu! Sunt un geniu! Sunt un geniu 
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Aceasta ar putea să-ți pară ca o exagerare, dar nu este. 
Adevărul este că fiecare om are capacitatea de a obține 
performanțe la nivel de geniu într-unul sau mai multe 
domenii. Deţii chiar în acest moment capacitatea să faci mai 
mult şi să te dezvolţi mai puternic decât oricând în trecut. 
Ai capacitatea înnăscută de a-ţi depăşi toate realizările 
anterioare. Dispui de imense rezerve de creativitate şi 
inteligenţă. După cum spune Dennis Waitley în cartea sa 
Semințele Generozităţii (detalii pe site-ul editurii BUSINESS 
TECH INTERNATIONAL — www. businesstech.ro): „Ai mai 
mult potenţial decât ai putea folosi într-o sută de vieţi”. 


Foloseşte-ţi talentele înnăscute 


Unul dintre cele mai importante obiective ale vieţii tale 
trebuie să fie acela de a-ţi identifica talentele şi apoi de a le 
dezvolta la cel mai înalt nivel. În cadrul acestui proces va 
străluci inteligenţa ta. În urma testelor, s-a constatat că 95% 
dintre copiii mici au performanţe la nivel de geniu. Dar 
aceeaşi copii, testaţi când au ajuns la vârsta adultă, au dove- 
dit că doar 5% dintre ei mai aveau un înalt nivel al creativi- 
tăţii şi imaginaţiei. De-a lungul anilor, ei au învăţat că: „dacă 
vrei să ajungi în rând cu lumea, trebuie să te conformezi”. 

Cel mai grozav talent al tău ar trebui să fie în aria 
vânzărilor. Numai 10% dintre vânzători sunt complet 
dotați pentru a pune în practică la înalt nivel cele şapte 
aptitudini cheie necesare în vânzări. Dacă acesta este şi 
cazul tău, atunci îţi sunt practic garantate venituri 
superioare o viaţă întreagă şi un mare succes profesional. 


Cum să-ţi identifici talentele 
Există mai multe căi pentru a identifica domeniile în 
care ai talent. Mai întâi este ceva ce îţi place să faci. Când 
nu faci acea activitate, te gândeşti la ea şi cum să faci să te 
întorci la ea. 
În al doilea rând, este ceva care îţi absoarbe complet 


atenţia. Când faci ceva pentru care ai un dar unic, pierzi 


noţiunea timpului. Adeseori, uiţi să mănânci, să bei sau să 
te odihneşti. 

În al treilea rând, îţi place să înveți despre acea activi- 
tate şi să devii din ce în ce mai bun. Nu te saturi niciodată 
să citeşti cărţi, să asculţi materiale audio sau să participi la 
cursuri care să-ţi dea idei despre cum să devii şi mai bun în 
domeniul în care ai acel talent special. 


În al patrulea rând, îţi place să vorbeşti despre acea ac- 
tivitate, să auzi noutăţi şi să te asociezi cu oameni care se 
ocupă cu acea activitate pentru care tu eşti ideal dotat. 

Uneori auzi oamenii spunând: „Când sunt la serviciu, 
îmi fac treaba, dar odată ce am plecat nu mă mai gândesc 
deloc la asta”. Acest tip de persoană are un viitor limitat, 
oricare ar fi profesia sa. Dacă o persoană nu se mai gân- 
deşte la munca sa după ce a plecat de la serviciu, aceasta 
înseamnă că nu este potrivită pentru acea muncă. Dacă 
practici o profesie care ţi se potriveşte, atunci munca şi 
viața personală sunt întreţesute, existând doar o fină linie 
de demarcaţie între ele. 

În al cincilea rând, şi poate cea mai bună indicație în 
procesul de determinare a talentului tău natural, este 
faptul că înveţi şi practici cu uşurinţă acea activitate. De 
fapt, nici nu-ţi dai seama cum ai învăţat ceea ce ştii, cum a 
început totul; a fost foarte uşor pentru tine. Pare să fie o 
expresie naturală a personalităţii tale. Munceşti bine şi cu 
plăcere, aproape fără nici un efort. 

Unul dintre motivele lipsei de performanţe este faptul 
că mulţi oameni consideră că au o dotare mai degrabă 

medie şi nu excepţională. Ei îi privesc pe alţii, care se 
descurcă mai bine, şi presupun că acei oameni sunt mai 
buni decât ei. Dar, gândind astfel, concluzia logică este că 
dacă cineva este mai bun decât tine, atunci tu trebuie că 
eşti mai puţin bun decât el. Acest sentiment al lipsei de 
valoare şi al asumării mediocrităţii poate conduce la 
acceptarea performanţelor medii chiar când persoana este 
capabilă de performanţe superioare. 


bă 
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9. Practică Regula de Aur 


Practică Regula de Aur în relaţia cu alţii: Nu face altuia 


ce ţie nu-ţi place să ţi se facă. 

Gândeşte-te la tine ca şi cum ai fi un client. Cum ţi-ar 
plăcea să fii tratat? Evident, i-ar plăcea ca un vânzător să 
fie cinstit cu tine; ai vrea ca el să-ţi acorde suficient timp 
pentru a înțelege complet problemele sau nevoile tale; ai 
mai vrea să-ţi explice, pas cu pas, cum te poate ajuta 
soluţia lui să-ți îmbunătăţeşti viaţa sau munca într-o 
manieră convenabilă din punct de vedere al costurilor. 

Dacă tu ai fi clientul, ai aprecia cinstea şi negocierile 
oneste. Ai dori ca vânzătorul să-ţi explice şi punctele slabe 
ale produsului său, nu doar punctele forte. Ai vrea, mai 
apoi, ca vânzătorul să-şi respecte promisiunile şi să-şi 
îndeplinească angajamentele faţă de tine. Dacă asta vrei tu 
din partea unui vânzător, atunci asigură-te că tu oferi 
aceste lucruri fiecărui client cu care stai de vorbă. 


Maxima universală 


Practică filozofia „Maximei universale” (unde prin 
„maximă” se înţelege orice regulă simplă şi memorabilă 
care ne călăuzeşte viaţa) al cărei autor este Immanuel 
Kant, filozof german. El a spus: „Acţionează întotdeauna 
numai conform unei maxime despre care ai vrea să devină 
o lege universală”. 

Imaginează-ţi că fiecare persoană din jurul tău se va 
comporta şi va trata oricare altă persoană în felul în care o 
faci tu. Odată ce ţi-ai stabilit această atitudine drept 
standard pentru comportamentul tău, vei vedea că practici 
Regula de Aur şi tratezi fiecare persoană ca şi cum ar fi un 
client care îţi poate aduce un milion de dolari. 

Pune-ţi întrebarea: Ce s-ar întâmpla cu compania la 
care lucrez dacă fiecare s-ar comporta exact ca mine? 

Imaginează-ţi că fiecare persoană care te întâlneşte va 
judeca întreaga companie, produsele şi serviciile pe care le 
furnizează, garanţiile şi serviciile post-vânzare numai pe 


baza felului cum o tratezi tu când sunteți faţă în faţă. Mar- 
ca oamenilor superiori este aceea că ei îşi fixează standarde 
înalte şi refuză să facă compromisuri faţă de ele. Ei îşi ima- 
ginează că toată lumea îi priveşte, chiar şi atunci când ni- 
meni nu se uită la ei. Poţi afla caracterul unui om după 
ceea ce face şi după ținuta sa când este singur. 


10. Plăteşte preţul succesului 


In final, şi poate lucrul cel mai important dintre toate, 
angajează-te să munceşti din greu. Acesta este unul dintre 
cei mai importanţi factor pentru succes în viaţă. În cadrul 
cercetării pe care au făcut-o pentru cartea The Millionaire 
Next Door, Dr. Stanley şi Dr. Danko au intervievat mii de 
milionari care şi-au câştigat averea prin propriile forţe şi i-au 
întrebat cărui factor atribuiau succesul lor. Un uluitor 
procent de 85% dintre aceşti milionari americani au recu- 
noscut că nu sunt mai inteligenți sau mai talentaţi decât alţii, 
dar au muncit „mult mai intens” decât majoritatea şi pentru 
o perioadă mai îndelungată de timp. 

Cheia succesului în vânzări este să începi dimineaţa 
ceva mai devreme, să munceşti ceva mai intens şi să rămâi 
seara ceva mai târziu. Fii hotărât să faci întotdeauna acele 
mici lucruri în plus pe care omul mediu încearcă întot- 
deauna să le evite. Când îţi începi ziua de lucru, hotărăşte 
că vei folosi la maxim timpul de lucru. Nu pierde timpul. 
Apucă-te imediat de treabă. Mişcă-te repede. Dezvoltă-ţi 
un sentiment de urgenţă şi o înclinaţie spre acţiune. 


Cheia succesului în vânzări este să începi diminea- 
ţa ceva mai devreme, să munceşti ceva mai intens 
şi să rămâi seara ceva mai târziu. 


Turează motoarele la maxim 


Munca susţinută şi succesul în viaţă pot fi comparate cu 
decolarea şi zborul unui avion. Ca pilot, te sui în avion şi 
> 

rulezi spre capătul pistei de decolare, apoi chemi turnul de 
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control şi ceri permisiunea de decolare. Imediat ce ai pri- 


mit permisiunea, turezi motoarele avionului la maxim spre 
a putea decola. 

Tocmai aceasta este ideea pe care vreau să o reții. Dacă 
turaţia motoarelor este la doar 80-90% din putere, nu vei 
atinge niciodată viteza de decolare. Avionul va rula la sol 


până va ieşi de pe pistă şi se va zdrobi. 


Nu lăsa nimic să te reţină 


În viaţă se întâmplă la fel. Mulţi oameni muncesc din 
greu dar nu dau tot ce pot da. Drept rezultat, ei nu ating 
niciodată viteza de decolare care i-ar propulsa în primele 
10 procente din domeniul lor. Ei rămân să facă parte din 
masa de 80 de procente care câştigă doar 20% din banii 
disponibili. 

Vestea bună este că, dacă împingi maneta de gaze la 
maxim şi rulezi pe pistă sporind continuu viteza şi portan- 
ţa, vei decola curând. Ţinând maneta împinsă la maxim, 
vei urca mereu până ajungi la altitudinea de croazieră. 
Odată ce ai ajuns acolo, poţi să te relaxezi, s-o laşi ceva 
mai uşor şi vei rămâne la mare altitudine pe toată durata 
călătoriei. 

În cariera ta de vânzări, mai ales la început, trebuie să 
investeşti întreaga ta energie ca să te eliberezi de forţa gra- 
vitaţională şi să te detaşezi de grupul mediocrilor. Dar 
odată ce ai atins altitudinea de croazieră şi ai urcat în rân- 
dul celor care câştigă cel mai mult în domeniul tău, poţi să 
te relaxezi, să petreci mai mult timp cu familia şi prietenii, 


menţinându-ţi veniturile şi rezultatele la un înalt nivel. 
VIITORUL TĂU NU ARE LIMITE 


Posezi în interiorul tău, chiar în acest moment, capaci- 
tatea de a face mai mult, de a fi mai mult şi, implicit, de a 
avea mai mult decât ai avut vreodată în viaţa ta. Devenind 
excelent în profesia aleasă, îţi poţi realiza toate obiectivele 


şi îndeplini toate visele. Îţi poţi crea o viaţă minunată pen- 
tru tine şi familia ta. Poţi deveni unul dintre ce mai valo- 
roşi oameni din sectorul tău de activitate. Poţi câştiga 
respectul şi stima tuturor oamenilor din jurul tău. Poţi 
avea un impact semnificativ asupra companiei la care 
lucrezi, a clienţilor tăi şi a comunităţii tale. Învăţând şi 
punând în practică psihologia vânzării, poţi ajunge la stele. 
Nu există nicio limită! 


ACŢIUNI DE PUS ÎN PRACTICĂ 


Decide astăzi să devii unul dintre cei mai buni vânzători din 
domeniul tău. Fii gata să plăteşti orice preţ, să faci orice 
sacrificiu şi să nu renunţi până nu îţi realizezi obiectivul. 
Angajează-te să înveţi toată viaţa. Citeşte, ascultă materiale 
audio de instruire şi participă la cursuri. Viaţa ta se va 
îmbunătăţi numai dacă te „îmbunătăţeşti” şi tu. 
Gestionează-ţi bine timpul. Planifică din timp şi cu atenţie. 
Angajează-te să foloseşti eficient fiecare minut. 

Fă ceea ce-ţi place să faci. Implică-te din toată inima în 
munca ta şi nu te opri niciodată din dezvoltare. 

Decide că vei avea mult succes în viaţă şi că nu vei ceda 


niciodată până nu-ţi realizezi cele mai importante obiective. 


. Aşază-te imediat şi întocmeşte o listă cu zece obiective pe 


care ai dori să le realizezi în următoarele douăsprezece 
luni. Alege-l pe cel mai important dintre ele şi lucrează în 
fiecare zi pentru realizarea lui. 

Foloseşte la maxim timpul de lucru; trăieşte cu motoarele 
turate la maxim. Începe mai devreme, munceşte mai 
susţinut şi pleacă mai târziu. Plăteşte integral preţul 
succesului în avans. 


Natura nu poate fi înşelată. Ea îţi va oferi roadele străduințelor 


tale numai după ce ai plătit preţul complet. 
— NAPOLEON HILL 
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